Analise de Embalagens: a Proposta de um ModelaiBisante de
Avaliacéo

RESUMO

Este estudo propde um modelo de avaliacdo de tposmbalagens a partir da leitura dos
atributos técnicos por parte de pessoas envolvitazomercializacdo. Foi realizada uma
comparacao de 04 tipos de embalagens: aco, poettapaick e vidro de um determinado
segmento de consumo, derivados de tomate. A pasmposreu em supermercados de grande
porte da cidade de Volta Redonda, RJ. A revisaditdeatura utilizou-se das nocdes do
composto de marketing (MCCARTHY 1982; KOTLER, 2080)RCHILL & PETER, 2000),
decisbes de produtos (SANTON, 1980; SIQUEIRA 189% embalagens (Moreira 2004;
Gurgel, 2007). Quanto aos procedimentos metododdgia pesquisa se caracterizou como
descritiva cuja coleta de dados foi realizada comtiizacdo de um instrumento especifico e
a andlise enquadrou-se como quantitativa baseadprooedimento estatistico multivariado
conhecido como analise discriminante que identi§joais variaveis diferenciam os grupos, e
quantas dessas varidveis sdo necessarias para @bteelhor classificacdo (HAIR et al..,
2005; CORRAR et al.., 2007). Essa pesquisa posiaise no esforco de possibilitar uma
maior compreensao dos atributos das embalagens) dd apoiar as decisdes de marketing.
Com relagédo aos resultados, foi possivel criar umdelo de apoio a decisdo para a
avaliacdo dos atributos das embalagens e identif@eaembalagem preferida para cada
atributo escolhido.

Palavras-chave: Embalagens, Analise Discriminaitelelo de Apoio a Deciséo.

1. INTRODUCAO

A evolucéo do desenvolvimento e uso estratégiceddsmlagens acompanha de perto
a evolucédo do sistema econdmico, principalmenteeator industrial. As repercussfdes séo
observadas tanto no desempenho operacional dasesampristo €, nas relacbes de
fornecimento, por meio do aperfeicoamento logistiz@nto no desempenho mercadoldgico,
com uma melhor entrega de valor aos clientes, rsejausinesgo businesgB2B), seja no
businesgo costumergB2C), onde sobressaem as figuras dos compragocesisumidores
finais.

O aperfeicoamento das embalagens é continuo, rdspdo a questdes de agregacao
de valor, melhoria na logistica, reducdo de custeguranca, inovacdo, tecnologia,
conveniéncia e diminuicdo dos impactos ambientBisuma resposta da industria de
embalagens, pois a medida que aumentam as exigéteigualidade de produtos, cresce
igualmente a necessidade de fazer embalagens degjgadas, convenientes e competitivas.
Do ponto de vista operacional, considerando ag@etaa montante e a jusante, as decisfes de
embalagem estdo se tornando cada vez mais signdicgois essa contribui para a
diminuicdo das perdas de produtos primarios, fpneeiosa de desvantagem competitiva, ja
que oneram 0s custos. Alem da questdo de ajustanuzst estratégias de producdo e
marketing, aos renovados preceitos competitivosedmhss em responsabilidade social e
ambiental, muito comum em estratégias de negéoisemporaneas.

Do ponto de vista mercadologico, por apresentaner@ ampla variedade de formas,
modelos e materiais e fazer parte de nossa viddadie diversas maneiras, algumas
reconhecidas facilmente, outras de influéncia beril, sas embalagens proporcionam
beneficios que os usuérios finais tém até difialedpara mensurar. E tudo isso € um
resultado de um esforco continuo e conjunto dasipegude desenvolvimento e
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comercializacdo dos produtos para tornar os pj@eoprodutos mais competitivos, éticos e
socialmente responsaveis. Resultado: produto e bhalagem estdo fortemente inter-
relacionados e ndo devem ser considerados sepaattam

A preocupacao faz sentido, pois em muitas categdegproduto, a oferta tem que ter
defesa no ponto de venda, o que é alcancado a gartinido de forcas entre estratégia de
produto (embalagemi@anding e merchandising. Dos cerca de 10 mil produto®xys nas
prateleiras dos supermercados, estima-se que apéthgsssuam propaganda massiva na
midia. A embalagem “fala” com o comprador e o usy& uma espécie de "vendedor
silencioso". Dai a necessidade dos atrativos \@sdaiembalagem, elas devem enviar uma
mensagem clara, facilmente reprodutivel na midiaali

Aprimoramentos na conveniéncia de uso, aparénciassilplidade de
reaproveitamento, volume, peso, portabilidade, atarsticas de novos materiais sao itens
relativos a embalagens em um projeto de produt@opraovem a adequacéo dos produtos ao
processamento moderno, reciclagem de lixo e ed8lovida. De acordo com a pesquisa
setorial encomendada pela ABRE (Associacao Bresite Embalagens) a FGV (Fundacgéo
Getulio Vargas), para muitos produtos a embalagenseu simbolo. Para alguns produtos, o
design, forma e funcdo da embalagem podem ser tf@s@portantes quanto seu conteudo.
Os padrdes graficos numa embalagem moldam a pédamteados produtos, principalmente
agueles de distribuicdo em massa exibidos naslgirate os quais frequentemente enviam
mais mensagens do que algumas exposi¢coes puldisitdtsta € uma razdo pela qual &
importante dar tanta atencdo a embalagem quargmeato.

A todo tempo séo criadas diversas embalagens, yesti@ps de agregacdo de valor,
melhoria na logistica, reducdo de custos, segurangaacao, tecnologia, conveniéncia e
diminuicdo dos impactos ambientais.

De acordo com a Figura 01, a participagcdo de eméalade molhos de tomate
apresenta uma tradicdo dividida em termos de raggena sua constituicdo. Segundo a
Revista Embalagem Marca (2007, p. 60) a industidetivados de tomate vive uma fase de
expansao sustentada, com previsdes de consumaosgayas para 0s proximos anos. Além da
multiplicidade de sabores, ingredientes e perfisalesumidor, tal dinamismo é traduzido no
avanco de novas tecnologias de acondicionamentarensegmento que movimentou 1,2
bilhdo de reais em 2006. Trata-se de valor 15% rgupao registrado em 2004, numa
ascensao puxada principalmente pelas vendas desmmibntos.

9% 9% 7%
6R% 6RB% 69% M stand-up pouches
Vidro
M Latas
M Caixas assépticas
23% 23% 24%
T T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Figura 01 - Participagéo por embalagem de molhdsmate
Fonte: Data Mark / 2007

Obter informacdes referentes a estes quatro tipa@snbalagens e analisa-las constitui
um recurso vital para as empresas de embalagesas H¥ormagdes, geralmente obtidas
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externamente, sdo disponibilizadas as equipesgpeideicoamento dos projetos de produto.
Trazer para um projeto a percepcdo e experiéncia diferentes atores relacionados a
comercializacdo e uso dos produtos constitui uné® agtal. E nesse sentido que segue a
contribuicdo desse trabalho: propde-se o estudermaslagens de derivados de tomate (Aco,
Tetra PakPouche Vidro), na visdo dos varejistas. Para tantopdege no desenvolvimento
de uma ferramenta que contribua para a captaca@uiedo desse universo perceptivo.

O objetivo deste estudo € propor um modelo de agédi de tipos de embalagens a
partir da leitura dos atributos técnicos por paepessoas envolvidas na comercializacao.
Analisa-se os atributos das embalagens a luz déagé@a dos varejistas, comparando e
diferenciando opinides para estabelecer qual oanélio de embalagem para cada atributo.

2. PROBLEMA DA PESQUISA E HIPOTESES

Diante destes dilemas o estudo pode ser represepdal questéo central de quais sao
as preferéncias dos varejistas durante a aquisiggeolha de embalagens para derivados de
tomate?

As hipoteses do estudo estdo assim definidas:

Hipotese 1: Ha diferencas significativas entrepsstde embalagens, na visdo do varejista?
Hipotese 2: E possivel propor um modelo que auxifiedecisdo que tipo de embalagem
adquirir?

3. MARKETING E COMPOSTO DE MARKETING

Embora muito se tenha evoluido conceitualmente rea de marketing desde as
seminais contribuicdes de McCarthy (1982, p. 2@&speito do composto de marketing, ndo &
raro encontrar associacdes do marketing apenagas de vendas e propaganda. Também é
fato que, apesar de significativos avangos na mege pensar 0os outros p’'s do composto,
continuamos sendo bombardeados todos os dias pugrciais de televisdo, anancios em
jornais, campanhas de mala direta, telefonemasndéag, vendas pela Internet. As decisdes
de comunicacag(omotion continuam recebendo boa parte do orcamento deetiray.

No entanto, ndo faltam sinalizadores de que veada®paganda sdo apenas a ponta
do “iceberg” do marketing, que seria melhor representado petagyem de um complexo
sistema reunindo principios, ferramentas e acdengiais voltadas a criacdo de valor para 0s
clientes. Embora sejam importantes ferramentagjagee marketing sdo apenas duas dentre
as muitas disponiveis. Alem disso, do ponto deisnceitual, estdo fortemente associadas a
perspectivas combatidas no pensamento e praticaadketing, como o foco irrestrito em
transacdes ou concentracdo excessiva no paradigmaveddas (KOTLER, 2000;
CHUCHILL & PETER, 2000). A acdo de marketing nd&vel ser compreendida apenas no
antigo sentido de fazer uma venda, “dizer, persuadvender”. Sabe-se que a area de
marketing tem, atualmente, uma abordagem muitolipequara o consumo: € uma troca e
também um relacionamento. Tanto € que existe usta yaoducado tedrica sobre a migracao
estratégica do marketing voltado para transacdea ma marketing voltado para o
relacionamento (GROONROS, 2004; HOOLEtal, 2001; ZEITHAML e BITNER, 2003).

As decisbes de produto, tema desse trabalho, esppees bastante para a
materializacao da criacdo do valor para os cliempis o produto é o valor que se pode tocar
(NOGUEIRA & SOUZA, 2007). Os outros p’s sao, detaeforma, intangiveis; sao
informacgdes. O comprador pode manipular o produteeste processo intimista, perceber de
maneira muito pessoal todo o esforco de agregaghatdbutos tangiveis visando a
diferenciacéo da oferta. Neste sentido, as emhatadesempenham papel estratégico.



Conforme Siqueira (1992; p.165) produto € a soma sdiisfacdes fisicas e
psicologicas proporcionadas ao comprador. Paraogiepduto ou servico de uma empresa
compara-se com o0s produtos da concorréncia enécetac

» Atributos: sdo as principais caracteristicas dodgi@ ou servico pelos quais o
consumidor responde diferencialmente, sdo as diesndextura, material, dureza,
preco, marca, distribuicdo, entre outras;

* Posicdo: é o espaco do produto, onde as posic@prddutos da empresa e dos
concorrentes podem ser exibidas e comparadas;sgala imagem que um produto
projeta em relacdo as imagens projetadas peloowentes e por outros produtos
comercializados pela empresa;

» Conceito de produto: € a escolha da melhor posigdoniverso dos produtos em
relacdo aos atributos diferenciadores e as posjédesupadas ou ndo pelos produtos
existentes.

Para Santon (1980; p.210), um produto constituilseum complexo de atributos
palpaveis e impalpaveis, incluindo embalagem, precestigio desfrutado pelo fabricante,
prestigio do vendedor e atendimento, assistén@stgua pelo fabricante e revendedor, 0s
guais o comprador pode interpretar como satisfdedgeus anseios e necessidades.

Segundo Kotler (2000), o composto de produto de emmaresa € definido da seguinte
forma: o composto de produto (também chamado semtonde produto) € o conjunto de
todas as linhas e itens que um produtor colocandasdsto implica em algumas decisdes:

a) A decisdo sobre a linha de produtos, que é um gde@rodutos que estejam
intimamente relacionados, devido ao fato de atuatermaneira semelhante, serem
vendidos aos mesmos grupos de clientes, serem ciaiizados atraveés de pontos de
vendas similares ou de enquadrarem nas mesmas thxareco.

b) Decisbes de produto envolvem:

c) Decisbes de atributo de produto: que relaciona alidpde do mesmo, as
caracteristicas do produto e o design;

d) Decisdes de marca: a marca em si, 0 nome, o0 siméotarca registrada e direitos
autorais;

O rétulo pode ser uma simples etigueta afixada aodybo, ou uma arte
cuidadosamente elaborada, que constitua parteamtegda embalagem.

Ja as embalagens, tornaram-se uma poderosa feteardenmarketing. Se bem
formuladas podem acrescentar um valor de conveanigrara o consumidor, e ser de valor
promocional para o fabricante. S&o varios os fatajge contribuem para a crescente
utilizacdo da embalagem como ferramenta de markeéinuéncia dos consumidoresf-
sevice imagem da empresa e da marca e oportunidadesvBgao.

4. EMBALAGEM

De acordo com a ABRE, as primeiras "embalagengirsun ha mais de 10.000 anos
e serviam como simples recipientes para beber togags Esses primeiros recipientes, como
cascas de coco ou conchas do mar, usados em esttaglal, sem qualquer beneficiamento,
passaram com O tempo a ser obtidos a partir ddidead® manual do homem. Tigelas de
madeira, cestas de fibras naturais, bolsas de pelesimais e potes de barro, entre outros
ancestrais dos modernos involucros e vasilhamesrafin parte de uma segunda geracao de
formas e técnicas de embalagem.

Em resposta, surgiram inuUmeras inovacdes na proddedembalagens. As novas
embalagens deveriam permitir que os produtos atenes fossem transportados dos locais de
producdo para os centros consumidores, mantendsstseis por longos periodos de
estocagem. As embalagens de papel e papeldo asndeesses requisitos. Elas podiam
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conter quantidades previamente pesadas de vdims die produtos, eram faceis de estocar,
transportar e empilhar, além de higiénicas.

Para Gurgel (2007), as embalagens séo invélucemspientes ou qualquer outra
forma de acondicionamento removivel ou ndo, dedbimaa cobrir, empacotar, envasar,
proteger, manter os produtos, ou facilitar a suanesoializacdo. O produto recebe,
inicialmente, uma embalagem de contencdo, e postente, uma embalagem de
apresentacao, com a qual se apresenta no pontende-vEssa embalagem de apresentacao
compde a embalagem de comercializacao.

Para Moreira (2004; p.102) a embalagem é um elenfantiamental da estratégia de
produto na maioria das empresas, ja que quase tuldens comercializados devem ser
embalados. Em alguns poucos casos, a embalageméauista somente como um envoltorio,
mas na maioria deles, é tratada como uma podesasanenta de marketing, capaz de criar
valor para clientes, Embalagens bem desenhadagtsées para produtos, agregando-lhes
valor, influenciando a qualidade percebida por uomdores e posicionando a marca. Para
muitas empresas, a embalagem pode ser considemada sendo a Unica forma de
comunicacdo com seu publico-alvo.

Logo a decisdo sobre embalagens considera tanéztasptécnicos de conservagao,
transporte e armazenamento, como qualitativos cperoep¢ao sensorial, informacdo no
momento da compra, facilidade de utilizagdo e gefala marca.

Abaixo segue o Quadro 1 da avaliagdo de embalagepogto por Gurgel (2007,
p.326), o qual serviu de base para a construcd@osttomento de coleta de dados apresentado

nos procedimentos metodologicos.
Quadro 1 — Avaliacdo geral da embalagem
Escala de Avaliacdo das Embalagens

Critérios de Avaliacdo +3 +2 +1 0 -1 -2 -3

Sensibilidade a umidade

Percentual de atmosfera residual

Contaminante na atmosfera residual

Volume da embalagem justo ao produto

Retencdo dos agentes externos

Retencédo das caracteristicas do produto

Fechamento da embalagem, sem pontos fracos
Embalagem bem vedada

Produto protegido

Shelf lifedeterminado pela protecao do produto
Resisténcia aos esforcos de empilhamento

Transferéncia dos esforgos de empilhamento pagatasterias
Fonte: GURGEL, 2007, p.326.

Com base nos critérios de avaliagdo nota-se a taypma de se desenvolver
meticulosamente e avaliar os aspectos de uma egebalgpara que possa cumprir com
eficacia suas modernas funcdes de envolver, pnotdginguir, expor, comunicar e vender
produtos.

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Gil (1999, p.42), a pesquisa tem um carasgmpatico, € um “processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientif@mbjetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o gmgesprocedimentos cientificos”.

Com relacdo aos objetivos, a pesquisa foi do tipscitiva, que visou avaliar as
caracteristicas de quatro tipos de embalagensa&arbu diversos atributos. Envolveu o uso
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de técnicas padronizadas de coleta de dadosptais aplicacdo de questionario e observacao
sisteméatica como forma de levantamento.

Do ponto de vista da forma da abordagem do probleorsidera-se esta pesquisa de
ordem quantitativa, pois considera que tudo podeysentificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacgdes para class#igdlanalisa-las. Tanto na coleta, com o
uso de questionarios, como no tratamento, que reguaso de recursos e de técnicas
estatisticas (percentagem, média, moda, mediagapdaadrao, etc.).

Esta avaliacdo pode ser feita com diversos publamssumidores, varejistas, clientes,
porém optou-se por definir neste estudo como categmpresas varejista de supermercados,
classificadas como de grande porte da cidade da YReldonda.

Para construgcéo da ferramenta de apoio a avaldg&mbalagens utilizou-se uma
técnica estatistica multivariada denominada Andbiseriminante, que segundo Corgdral.
(2007, p. 233) € uma das técnicas que se desermawiyEara auxiliar na classificagdo de um
elemento em determinado grupo, poupando tempoogcesfEla identifica quais variaveis
gue diferenciam o0s grupos, e quantas dessas viarig&e necessarias para obter a melhor
classificacdo dos individuos de uma populacao. ddeda com Hairet al. (2005, p. 208) a
analise discriminante é capaz de lidar com doimais grupos quando a variavel dependente
nao metrica se relaciona com variaveis independenéricas.

O modelo do estudo reuniu as quatro categoriasateriais utilizados na confecc¢ao
de embalagens do produto em questdo no estudosedematributos retirados da literatura e
adaptados a realidade do setor.

Para melhoria da organizacdo do modelo avaliatieteconou-se a variavel
dependente e as variaveis independentes. A varifiegEndente (y) foi caracterizada pelos
materiais utilizados no desenvolvimento de embalagepresentados por: A¢géouch Tetra
Pak e Vidro. E as variaveis independentes (x) foremnacterizadas pelos atributos
considerados relevantes pela literatura e as ndadss do setor, sdo as seguintes:

1. Protecdo a umidade

2. Efeito barreira contra agentes externos, como y&melo roedores
3. Conservacéo das caracteristicas do produto

4. Resisténcia mecanica a impactos ou queda

5. Inviolabilidade / Hermeticidade (fechamento)

6. Resisténcia ao rompimento de embalagem (manuseiordimmidor)
7. Aproveitamento de espaco e organizagéo nas gondolas

8. Taxa de reposicao nas gondolas

9. Embalagens danificadas durante o manuseio e traaspo

10. Embalagens danificadas durante o armazenamenteptsitb

A pesquisa teve como técnica a observacdo indieetampreendeu um questionério
diferenciado como instrumento de coleta de dadsgorelidos por encarregados, gerentes,
operadores de supermercado e repositores de estag@mpresas pesquisadas.

O questionéario foi adaptado do modelo original deskido por Gurgel (2007,
p.326) em seu livro sobre a Administragéo da Engestg no qual procura montar um quadro
da avaliacédo geral da embalagem. Ele foi compastaima variedade de questdes, seguindo
algumas das técnicas de pesquisa, descritas a:segui

Escala Likert intervalar de cinco pontos, que repnéa a obtencéo de uma graduacao
guantificada das proposicdes, que sdo distribiddé® os individuos a serem pesquisados,
podendo ser calculada a nota de cada um delestodas as questdes, as respostas decorrem
exclusivamente do entendimento e experiéncia oud@opesquisados sobre o assunto.

No total foram aplicados aos entrevistados vintestjonarios, dos quais todos
puderam ser avaliados. No total de questionariadiaamlos participaram cerca de vinte
empresas diferentes da pesquisa e foi aplicadssmmeguestionario em cada empresa.



O levantamento dos dados teve categorizagéo ariposte as informagdes adquiridas
sobre o problema estudado foram tratadas mediamtedlise quantitativa, para se obter
conclusdes correspondentes aos dados coletados.

O universo da pesquisa foi o conjunto de profissE®mas posicdes de encarregados,
gerentes, operadores de supermercado e reposimestoque, nas empresas de grande porte
instaladas na cidade de Volta Redonda no ano d& 2@& entrevistados foram abordados
nos seus respectivos horéarios de trabalho, ondeeétizado um primeiro contato com o/a
gerente e/ou supervisor (a) do supermercado, eerpmstencaminhamento direto ao
responsavel pelo setor de atomatados. Feito isioaglicado o questionario de forma
explicativa ao entrevistado até o seu completonmt@aemento.

O arcabougco amostral foi estabelecido a partir dcdo de supermercados
cadastrados na PMVR (Prefeitura Municipal de VBl&galonda), e que atenderam a uma regra
de avaliagdo na ordem crescente de: porte do sepsado e comercializar 0s quatro tipos de
embalagens que estdo sendo pesquisadas. O tamantimastra foi de 20 entrevistados
(encarregados, gerentes, operadores de supermegcagipositores de estoque) em vinte
empresas. Os entrevistados que participaram daligadiyeram suas respostas avaliadas por
andlise quantitativa, para identificar os atributiesacordo com o tipo de embalagem. Isto
permitiu propor um estudo de comparacdo entre gugios de embalagens distintas de
acordo com o tipo de material, a fim de servir camma ferramenta para possiveis melhorias
nos diversos tipos, e de base para estudos de;iieyaeste segmento.

Na cidade de Volta Redonda existem 69 supermercadado 23 de Pequeno porte,
18 de Meédio porte e 28 de Grande porte, segundelaiorio da EPD (Empresa de
Processamento de Dados) da Prefeitura Municipslotta Redonda.

6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nessa parte sdo abordados os resultados obtidgseswuisa. Ele se divide nas
explicacbes a respeito do perfil da amostra esaudagpinides a respeito das embalagense o
estabelecimento de grupos.

A amostra correspondeu a 20 pesquisados de empvesepstas do ramo de
supermercados localizadas na cidade de Volta Raddhd perfil dos que fizeram parte da
pesquisa é apresentado na tabela 2.

Do total, 95% sdo do sexo masculino e as mulhepsesentam apenas 5% da
amostra. A maioria dos pesquisados (60%) exeroaghib pelo periodo de tempo de 01 a 05
anos, seguido de 25% com mais de 05 anos na fuec@b% com até 06 meses de
experiéncia. Pode-se classificar a amostra conativeinente experiente, ou seja, 85% entre
01 e 04 anos.

No que diz respeito a area funcional, percebe-s@nasiominio de 40% representado
pela funcdo de repositores de estoque, seguidofypetdo de gerentes (20%), encarregados
(20%) e operadores de supermercados (20%).

6.1. Analise Discriminante e Proposta de Ferramaatavaliacao

Para realizagdo da analise discriminante deve-sinirdealgumas premissas
importantes como a relacdo entre 0 nimero de \@sigpara o tamanho da amostra, qual o
método de avaliacdo das variaveatérou step-wisg a multicolinearidade das variaveis e o
préprio modelo conceitual do estudo. Os passosgeacastrucdo do modelo discriminante se
organizam da seguinte forma:

1.Analise da Correlacao entre as Variaveis Indepeied;

2.Teste de Igualdade das Variancias nos Grupos (BX



3.Teste da Relevancia da Variancia de cada Var{iviét's Lambda;

4.Andlise das Func¢des Discriminantes Geradas pelieM;

5.Andlise dos Pesos e Cargas Discriminantes (Rgrkis Variaveis);

6.Analise da Matriz de Classificacdo Discriminante;

7.Consideragdes Quanto ao Tamanho da Amostra,

Primeiramente deve-se fazer uma consideracdo a derenétodo de avaliacdo das
variaveis. Para o estudo optou-se em utilizar coduéstep-wiseque considera apenas as
variaveis contributivas ao modelo, contudo seraoaww@adas todas a variaveis estudadas
pelo pesquisador, por considerar todos os atridet@ntados na literatura o que poderia ser
realizado usando o métodater.

6.2. Analise da Correlacdo entre as Variaveis laddentes
Observando-se as correlacfes entre as variaveibgéia contribui para uma analise
preliminar para o uso da técnica. O modelo avaigo@ncipais questdes: - O poder de

discriminacgéao; 2- A correlacéo entre as variaveds @ tamanho da amostra.

Tabela 01 — Analise da Correlacdo entre as vasandependentes

Correlations

Al A2 A3 A4 AS A6 A7 A8 A9 Al10
Al Pearson Correlation 1,000 ,481*4 227 -,406* -,217 -,201 -,116 -,081 ,030 -,027
Sig. (2-tailed) s ,000 ,043 ,000 ,053 ,074 ,306 472 ,791 ,810
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A2 Pearson Correlation ,481* 1,000 ,239*% -, 414 ,105 ,032 ,384% -,004 ,035 ,109
Sig. (2-tailed) ,000 ) ,033 ,000 ,354 ,781 ,000 972 ,757 ,335
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A3 Pearson Correlation ,227* ,239* 1,000 -,057 ,184 -,054 ,205 -,029 -,029 ,008
Sig. (2-tailed) ,043 ,033 ) ,612 ,103 ,634 ,069 797 ,801 ,945
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A4 Pearson Correlation -,406* -,414% -,057 1,000 ,314% ,448* =317 ,386* -112 -,028
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,612 ) ,005 ,000 ,004 ,000 322 ,805
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A5 Pearson Correlation -,217 ,105 ,184 ,314% 1,000 431+ ,299% ,415% -,028 -,012
Sig. (2-tailed) ,053 ,354 ,103 ,005 ) ,000 ,007 ,000 ,808 ,914
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A6 Pearson Correlation -,201 ,032 -,054 ,448* 4314 1,000 -,019 ,465* ,080 ,085
Sig. (2-tailed) ,074 ,781 ,634 ,000 ,000 ) ,870 ,000 ,482 ,451
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A7 Pearson Correlation -,116 ,384% ,205 =317 ,299% -,019 1,000 ,100 -219 -,087
Sig. (2-tailed) ,306 ,000 ,069 ,004 ,007 ,870 ) ,375 ,051 444
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A8 Pearson Correlation -,081 -,004 -,029 ,386* ,415* ,465* ,100 1,000 -,131 -,107
Sig. (2-tailed) 472 972 797 ,000 ,000 ,000 375 ) 247 ,343
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A9 Pearson Correlation ,030 ,035 -,029 -112 -,028 ,080 -219 -131 1,000 ,855*
Sig. (2-tailed) ,791 757 ,801 ,322 ,808 ,482 ,051 247 ) ,000
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
A10 Pearson Correlation -,027 ,109 ,008 -,028 -,012 ,085 -,087 -,107 ,855*4 1,000
Sig. (2-tailed) ,810 ,335 ,945 ,805 914 ,451 444 ,343 ,000 )
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Se as correlacdes sdo baixas, o métstdp-wisepode ter uma contribuicdo mais
efetiva e se existem variaveis com alta correlagdtoe si, torna-se mais provavel haver a
eliminacdo de alguma variavel no modelo. A grandeaacorrelacdo tem haver com o
tamanho da amostra. A andlise discriminante é nadifsivel ao tamanho da amostra, assim
deve-se notar que os resultados se tornam instgwaiglo o tamanho da amostra diminui em
relacdo ao numero de variaveis independentes.

O modelo verifica 0 poder de discriminacdo dasavais e se, alem disso, ha forte
correlacdo entre elas. Se for feito o teste deifsigncia das correlagbes, ndo temos
condicBes a priori para indicar quais sdo casospguencem a cada grupo. O processo
intuitivo auxilia preliminarmente na observacdcasemédias parecem ser diferentes, e se em
algumas variaveis ha correlagdes expressivas elase



Neste caso verifica-se que h4 moderada correlagsitva entre as variveis protecdo
(al), barreiras a agentes (a2), conservacao (adplabilidade (a5), resisténcia ao manuseio
(ab), aproveitamento de espaco (a7), taxa de igmw$a8). A variavel resisténcia mecanica
(a4) apresenta uma discreta correlacdo negativaasowariaveis protecao (al), barreiras a
agentes (a2) e aproveitamento de espaco (a7), opgte a andlise discriminante é
interessante, de forma que provavelmente a var&vaBo sera descartada pelo modelo.

Uma consideracdo importante ocorre na relacdo eswrevariaveis embalagens
danificadas durante o manuseio e transporte (a@mbalagens danificadas durante o
armazenamento no depdsito (al0). Estas varidvessemaram uma correlacdo muito
elevada, o que sugere uma multicolinearidade gdeanuma semelhanca elevada na sua
composicdo que as respostas tendem a ser as mesnsa® ndo € relevante para a
discriminacgéao, tornando-as candidatas a elimindgdmodelo.

6.3. Teste de Igualdade das Variancias nos GrigoX M):

O Teste BOX M verifica a igualdade da variancia gagos, 0 seu objetivo € rejeitar
a hipotese nula (HO) que considera as varianciasisgnos grupos, e isto para a analise

discriminante ndo é interessante.
Tabela 2 — Teste BOX M

Test Results

Box's M 72,537
F Approx. 1,418
dfl 45
df2 14297,290
Sig. ,034

Tests null hypothesis of equal population covariance matrices.

Observando o resultado do teste Box M. Pode-sartashipotese de igualdade de
variancia nos grupos. Neste teste a expectativadé &Rejeitar HO”. No HO diz que as
variancias sao iguais nos grupos e na H1 (hip&smativa), as variaveis sao diferentes nos
grupos.

Primeiro se define o nivel de significancia e des® faz o teste. Isto feito deve-se
observar a area do teste F. Num nivel de signifieade 5% ha uma forte rejeicdo, pois a
significancia é 0,00. Ou seja, houve rejeicdo deN#Esas condi¢cdes € interessante 0 uso da
técnica, pois ndo havera comprometimento dos ezRst
Pode-se observar que o nivel de significancia gbderfoi de 0,034, ou seja, moderadamente
menor que o nivel critico de 0,05, assim pode-sesiderar a utilizacdo da analise
discriminante.

6.4. Teste da Relevancia da Variancia de cada w&rf@/ilk's Lambda):

O Teste de relevancia mostra quais as varidveisaguse combinarem entre si
produzem o melhor resultado coletivo expresso diw@ulor conhecido como Wilk’s lambda,
assim o modelo considerou cinco das dez variagtigladas: Al - Protecdo a umidade; A2 -
Efeito barreira contra agentes externos, como elkeropdores; A4 - Resisténcia mecanica a
impactos ou queda; A7 - Aproveitamento de espagrg@nizacao nas gondolas; A8 - Taxa de
reposicao nas gondolas



Tabela 3: Teste da Relevancia da Variancia de ¢adavel (Wilk's Lambda)

Variables in the Analysis

Wilks'
Step Tolerance | Fto Remove | Lambda
1 A4 1,000 66,056
2 A4 1,000 49,718 ,389
A2 1,000 28,230 277
3 A4 ,986 47,451 ,208
A2 974 24,596 ,142
A7 ,962 20,386 ,130
4 A4 ,985 32,218 ,132
A2 971 23,709 112
A7 ,926 19,744 ,103
A8 ,962 6,275 ,071
5 A4 ,913 27,607 ,101
A2 ,876 15,938 ,078
A7 ,910 10,958 ,069
A8 ,958 5,779 ,058
Al ,844 4,877 ,057

As variaveis a serem incluidas no modelo sdo pderorde significancia: protecao
(al), taxa de reposicéo (a8), aproveitamento dacesga7), barreiras a agentes (a2) e
resisténcia mecanica (a4), pois nesta ordem efaseqgam o menor valor no teste de Wilk's

lambda e o maior F de snedcor, como pode ser dmiena tabela 4.
Tabela 4: Wilk's Lamda

Wilks' Lambda

Number of Exact F Approximate F
Step Variables Lambda dfl df2 df3 Statistic dfl df2 Sig. Statistic dfl df2 Sig.
1 1 277 1 3 76 66,056 3 76,000 |3,951E-21
2 2 ,130 2 3 76 44,287 6 150,000 |7,593E-31
3 3 ,071 3 3 76 39,255 9 180,247 |5,251E-38
4 4 ,057 4 3 76 31,583 12 193,431 (2,874E-39
5 5 ,047 5 3 76 26,885 15 199,162 |6,797E-40

Observando os resultados obtidos agtép-wise percebe-se que no passo 5 o Wilk's
lambda coletivo foi de 0,047. Demonstrando que bBoumna sinergia com as variaveis,
obtendo-se um vetor com médias diferentes nosagaipos.

6.5. Analise das Func¢des Discriminantes Geradashetielo:

O modelo discriminante produziu os coeficientes demm origem as funcdes para
cada grupo das variaveis independentes, como netifzela a seguir

Tabela 5: Andlise das Funcdes Discriminantes Gerpdi Modelo

Classification Function Coefficients

GRUPO
1,00 2,00 3,00 4,00
AL 4,516 5,794 3,031 4,870
A2 6,300 3,051 2,326 5,375
A4 10,583 13,170 11,830 6,688
A7 6,936 4,060 6,746 5,886
A8 3,048 3,872 2,955 2,009
(Constant) | -66,885 | -58,975 | -50,577 | -42,982

Fisher's linear discriminant functions

Dos resultados dos coeficientes do modelo geradme-pe obter a funcéo
discriminante para cada variavel dependente.
Y1 (Aco) =4,516 xal + 6,3 x a2 + 10,583 x a4 936,x a7 + 3,948 x a8 — 66,385
Y2 (Pouch =5,794 x al + 3,051 x a2 + 13,170 x a4 + 4,060 x 3,872 x a8 — 58,975
Y3 (Tetra Pak) = 3,931 x al + 2,326 x a2+ 11,83@x 6,746 x a7 + 2,955 x a8- 50,577

10



Y4 (Vidro) = 4,870 x al + 5,375 x a2 + 6,688 x a8,886 x a7 + 2,009 x a8— 42,982

O modelo discriminante produziu um agrupamentamatgtre os tipos de embalagens
como mostra o grafico a seguir.

Canonical Discriminant Functions

GRUPO

Group Centroids

o4
14
~N 03
s
g7 2
c
Z 3 o1
-6 4 2 0 2 4 6
Function 1

Figura 2 — Grupos formados pela fungéo discrimimant
6.6. Analise dos Pesos e Cargas Discriminantesk(Radas Variaveis):

Os pesos discriminantes indicam a variavel que ongkplica a formacéo dos grupos,
dentro de cada fung&o discriminante que no estiddifizada a fungéo 1.

Tabela 6: Ranking das Variaveis

Structure Matrix

Function
1 2 3
A4 ,808* 317 ,168
Al1(? ,175* ,040 ,125
A7 -,324 744% -,298
A8 223 ,438* ,352
AR ,232 ,393* -,034
AR ,064 ,284* ,079
A6 ,033 ,241* ,005
A2 -,502 ,384 ,651*
Al -,253 -,351 ,621*
AR ,035 -,100 ,122*

Pooled within-groups correlations between discriminating
variables and standardized canonical discriminant functions
Variables ordered by absolute size of correlation within function.

*. Largest absolute correlation between each variable and
any discriminant function

a. This variable not used in the analysis.

A matriz de estrutura mostra as variaveis ordenatastermos de peso e cargas
discriminantes, neste caso a variaveis que mellkorighina 0s grupos € aquela com carga de
0,808.

Esta parece ser a melhor estatistica para estab@eanking das variaveis. Ela é a
correlacdo entre funcdo discriminante e a varianagpendente, que representa a correlacao
entre os escores discriminantes e cada variavepardente.
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6.7. Andlise da Matriz de Classificacdo Discrimitean

A matriz de classificacdo mostra a eficiéncia emupar o0s pesquisados nos

respectivos grupos de forma correta.
Tabela 7: Matriz de Classificacdo Discriminante

Classification Results P:°

Predicted Group Membership

GRUPO 1,00 2,00 3,00 4,00 Total
Original Count 1,00 18 1 1 0 20
2,00 0 18 2 0 20
3,00 1 0 19 0 20
4,00 0 0 0 20 20
% 1,00 90,0 5,0 5,0 ,0 100,0
2,00 ,0 90,0 10,0 ,0 100,0
3,00 5,0 ,0 95,0 ,0 100,0
4,00 ,0 ,0 ,0 100,0 100,0
Cross-validated® Count 1,00 18 1 1 0 20
2,00 0 18 2 0 20
3,00 1 1 18 0 20
4,00 0 0 0 20 20
% 1,00 90,0 5,0 5,0 ,0 100,0
2,00 ,0 90,0 10,0 ,0 100,0
3,00 5,0 5,0 90,0 ,0 100,0
4,00 ,0 ,0 ,0 100,0 100,0

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross validation, each case is
classified by the functions derived from all cases other than that case.

b. 93,8% of original grouped cases correctly classified.
C. 92,5% of cross-validated grouped cases correctly classified.

Pela observacdo acima, a eficiéncia da classificdgdmodelo foi de 93,8% de todos
os individuos pesquisados. Assim apenas 2 indigiddo grupo 1 foram agrupados
equivocadamente nos grupos 2 e 3, 2 do grupo 2upp @, 1 do grupo 3 no grupo 1 e no
grupo 4 todos foram agrupados corretamente.

6.8. Consideracdes quanto ao Tamanho da Amostra:

Pelo critério do teste qui quadrado € possiveliaval significancia do tamanho da
amostra. O teste qui quadrado Q de Press determinglevancia da distribuicdo dos
elementos da amostra em comparacdo com uma digéibao acaso. A formula do teste qui
guadrado Q de Press é apresentada na figura abaixo.

_ 2
Presss Q = IN—(nk)]_

N(k-1)

onde

N = tamanhoamostra

n =ndmeroclassificgdes
corretas

k =ndmerode grupos

1g.l.

Figura 3 - Férmula Press’s Q

Pelo resultado do teste Q de Press = [20—(F869)F 45 (observar a ilustracdo 3),
observa-se que ao nivel de significancia de 0,08lar observadade 45 é superior ao valor
critico apresentado na tabela qui quadrado € del3portanto conclui-se que a as previsdes
sao significantemente melhores do que chances asn.ableste caso o modelo supera a
exigéncia deste critério, portanto pode-se afirquar entende-se que ele é valido.
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7. PROPOSICAO DA FERRAMENTA DE AVALIACAO DAS EMBALA GENS

Esta € a ferramenta criada para avaliacdo de egdvala Os atributos que foram
validados para este modelo foram: Al - Protecaonaade; A2 - Efeito barreira contra
agentes externos, como exemplo roedores; A4 - tRasia mecanica a impactos ou queda;
A7 - Aproveitamento de espaco e organizacdo nadaj@m e A8 - Taxa de reposicao nas
gbndolas

As escolhas estdo marcadas com 1, a fim de sertpossivel a visualizacdo das
fungcbes do modelo, porém estas escolhas devemadyealescala acima.

Tabela 8: Ferramenta de Avaliacdo proposta

Embalagem Aco Pouch Tetrapack Vidro
Atributos Escolhas
Protecdo a umidade 1 4516 5,794 3,931 4,87
Efeito barreira contra agentes externos, como elkeropdores 6,3 3,051 2,326 5,375
10,583 13,17 11,83 6,688
6,936 4,06 6,746 5,886
3,948 3,872 2,955 2,009
-66,885 -58,975 -50,577 -42,982
Pontuacdo -34,602 -29,028 -22,789 -18,154

| Legenda:
Atributos a serem avaliados 1 5 3 2 5

Funcdo discriminante do modelo Escala

Pontuacgdo das embalagens
Escolhas dos varejistas, de acordp
comaescaladel1a5s

Resisténcia mecéanica a impactos ou queda
Aproveitamento de espago e organizacdo nas gondolas
Taxa de reposi¢ao nas gondolas

L N

ruim regular bom muito bom  excelerte

A aplicacdo deste torna-se possivel a partir do embonque as empresas solicitam aos
varejistas que respondam com suas escolhas e teamsesto, a pontuacdo das embalagens.
Aquela que obtiver a maior pontuagéo sera nagitekcéo a melhor embalagem. Exemplo:

Tabela 9: Exemplo de cenario

Embalagem Aco Pouch  Tetrapack  Vidro
Atributos Escolhas
Protegdo a umidade 3 13,548 17,382 11,793 14,61
Efeito barreira contra agentes externos, como elkeropdores 31,5 15,255 11,63 26,875
31,749 39,51 35,49 20,064
27,744 16,24 26,984 23,544
19,74 19,36 14,775 10,045
-66,885 -58,975 -50,577 -42,982
Pontuacao 57,396 48,772 50,095 52,156

Resisténcia mecanica a impactos ou queda
Aproveitamento de espago e organizacdo nas gondolas
Taxa de reposi¢do nas gbndolas

g b~ W O

Se como no caso acima, o varejista escolher umalagém com protecdo a umidade
boa; efeito barreira contra agentes externos exegleresisténcia mecanica boa,
aproveitamento de espagco muito boa e taxa de g&uosias gondolas excelente, a melhor
embalagem para este cenario sera o Aco com 57a@#guida de Vidro, Tetra PalPeuch
com 52, 50 e 48 pontos respectivamente. Com igiossivel criar cenarios de acordo com as
necessidades dos varejistas.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho proposto verificou as percepcdes dogjistas na escolha de quatro tipos
de embalagens. Os objetivos estabelecidos parangropar um melhor entendimento sobre
0 assunto em questdo podem ser explicados a garparte conceitual tedrica e através da
pesquisa realizada junto aos entrevistados.

As embalagens sao itens de vital importancia na deemarketing. Através delas,
ocorrem as primeiras interacdes entre o fabricameconsumidor no ponto-de-venda. Elas
desempenham um papel de vendedoras silenciosasnpasao consumidor em si, maiores
informacdes sobre o produto, além da sua prindipajdo que é servir de invélucro para o
produto.

Proporcionam também maior praticidade e funcioadikdem todas as fases da cadeia
logistica. Elas ja apresentam sua praticidade detalgas como producdo, transporte e
armazenamento, chegando finalmente a etapa de dalizcdo onde € manuseada pelo
consumidor final.

Para garantir que as embalagens desempenhem owmnt¢asuas funcdes, as quais
foram propostas na decisdo de produto, se faz s@@@sima analise que envolva 0S USUArios.
Através deste trabalho de pesquisa percebeu-sevidadenportancia da avaliacdo das
embalagens. AvaliacOes estas que se tornam podei@samentas de monitoramento que
garantirdo a sustentabilidade do negdcio.

A pesquisa de campo focou principalmente na and&is® estudo das principais
caracteristicas e nas significativas diferencascerd tipos de embalagens mais comumente
encontradas no mercado atual de atomatados. Fdrtisla®as seguintes conclusdes:

A partir do Teste Box M pode-se perceber que héareliicas entre os tipos de
embalagens, ou seja, as variaveis (protecao, tasraiagente, conservacao, inviolabilidade,
etc) sao diferentes para cada grupo de embalagens.

Através do método de analise discriminante foi ppesgpropor um modelo consistente que
auxilia na decisado do tipo de embalagem a seraditi. O método permite também avaliar os
atributos das embalagens na percepcao dos vasejista

Com este trabalho foi possivel contribuir paraeaate Administracéo, para o campo
de marketing e para a sociedade. Isto porque pa&ea de Administracdo este trabalho
contribui para a area de Administracdo, principat®eeno campo de marketing, pois
constitui-se de uma ferramenta que torna o procefgsaz no gerenciamento.

Finalmente, através deste trabalho de pesquisajuioise que ndo ha um tipo de
embalagem que se enquadre perfeitamente em todmnasos e situacdes. Para a definicao
da melhor embalagem a ser utilizada, se faz net@ss@a analise profunda de todos os
atributos envolvidos no processo, levando-se emsideracdo todas as vantagens
proporcionadas por um determinado material, bemoc@® desvantagens inerentes ao
mesmo. Portanto, na determinacdo do melhor tip@rdbalagem deve-se ter sempre em
mente que a escolha esta associada a sua necessidaplicacdo. Através do modelo
proposto neste trabalho, torna-se possivel o cremtorde todas as variaveis envolvidas no
processo de escolha, simplificando assim a debnd@ melhor tipo de embalagem a ser
empregado segundo a necessidade apresentada.

A amostra apesar de ser considerada para o mundagpVolta Redonda, ela se limita
exclusivamente para esta localizacdo, ndo podemgar :ienhum tipo de generalizagdo em
outras localidades, ela compreende somente a rpgsiplisada.

Com relacéo a literatura, compreende-se que neas tosl autores, principalmente os
especializados no tema foram levantados, o queiméhda o trabalho, mas que poderia
trazer uma contribuicdo mais rica para o probleesmpisado.
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Ja o método, principalmente no que tange ao guesiine a técnica de analise dos
dados, tem ciéncia de que tanto o instrumento ¢acde dados pode ser melhorado através
de rodadas de validacdo como a técnica que posiriatilizada considerando muito mais a
relevancia das variaveis levantadas no estudo dosguplesmente retira-las considerando
somente os resultados dos testes, como € o cas@iiiaseis A9 - Embalagens danificadas
durante o manuseio e transporte e A10 -Embalagamnfahdas durante o armazenamento no
depasito.

O trabalho também apresenta sugestdes relevanasegtaidos futuros na area de
embalagens como:

* Novos estudos envolvendo a variavel custo na aagéirdo modelo.

» Concordando com a politica de desenvolvimento stéstel, que tem como filosofia

a exploracdo dos recursos naturais preocupandmse e preservacdo do meio

ambiente para as geragfes futuras, é de extremartémpia considerar a variavel

meio ambiente na especificacdo do material.

* Ampliagdo do grupo amostral, de forma a englobar s@nente os varejistas, mas

também os consumidores, contribuindo para maidtea@®, aproximando-se mais da

realidade exposta pelos varejistas e exigida melosumidores.

* Ampliar a analise utilizando-se de outras técnicasno por exemplo a analise

conjunta com varejistas e clientes, comparandesidtados.

* Processar novamente a analise considerando a donclde uma das variaveis

excluidas pelo modelo, mas que tém relevanciaskpstderiam ser acrescidas uma de

cada vez, verificando-se os resultados obtidos.
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