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1 INTRODUCAO

Este estudo é um trabalho de conclusdo de curso que tem como objetivo geral
testar a aceitacdo de dois produtos da marca iniciante no mercado de cosméticos
chamada Cleoh.

A fim de encontrar uma resposta ao objetivo geral proposto, foi desenvolvida uma
pesquisa de marketing baseada em teste de produto na qual dois produtos da marca
foram utilizados pelas participantes durante 10 dias. Seguido disso foi realizado um
grupo focal objetivando o melhor conhecimento sobre as preferéncias destas

consumidoras e os pareceres sobre os produtos.

O trabalho esta organizado em oito capitulos. Seguindo a ordem: definicdo do
problema, justificativa, revisdo teorica, objetivos, método, apresentacdo e analise dos
resultados, consideracdes finais e por ultimo o capitulo de referéncias bibliograficas. A
base tedrica do trabalho é baseada principalmente nos autores: Kotler (1998), Malhotra
(2001), Kotler e Armstrong (2007), Kotler e Keller (2006), Schiffmann e Kanuk (2000),
Solomon (2002) entre outros.

A problematica é a base para realizacdo do trabalho, e sera desenvolvida no
capitulo dois, conhecido como definicdo do problema, é a partir da formulacdo do
problema que o trabalho sera guiado nos capitulos seqientes. ApOs apresentada a
situacdo problematica, existe a preocupacdo em justificar a escolha do tema
destacando a relevancia do estudo para a empresa Cleoh. ApGs entendida a realidade
e justificado o tema é hora de entender o objetivo geral e os objetivos especificos do
trabalho, que compreendem as perguntas que o trabalho responderd no seu
desenvolvimento.

O capitulo cinco do trabalho consiste na revisdo tedrica que € apresentada em
guatro principais sub-capitulos:

e Descricdo da empresa
e Mercado cosmeético

e Introducao de novos produtos



e Processo de decisdo do comprador

Depois de compreendidas as questdes tedricas referentes ao tema, o sexto
capitulo é responsavel por apresentar o método utilizado na realizacdo da pesquisa. Na
estratégia metodoldgica sado apresentados: o tipo de pesquisa, o0 método utilizado, as
participantes e ainda a técnica, os procedimentos e plano de andlise de dados.

Ja o sétimo capitulo do trabalho, corresponde a apresentacéo e analise dos dados
provenientes do grupo focal realizado. Portanto, neste capitulo primeiramente os dados
sdo apresentados e depois analisados de acordo com as técnicas apropriadas. Em
sequéncia, o capitulo de numero oito corresponde as consideracdes finais, sendo
baseada em todas as informacfes pertencentes ao trabalho. E por fim, € no nono e

ultimo capitulo onde séo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas ao longo

do estudo.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) consta que o setor de cosméticos no Brasil vem crescendo, principalmente,
pela mudanca que esta ocorrendo no comportamento do consumidor. Atualmente, com
a economia estagnada, as camadas mais baixas da sociedade possuem acesso a
produtos que anteriormente eram de dificil alcance. Uma das razbes que auxiliou na
expansdo desses produtos € representada pela boa imagem que 0s cosmeéticos
brasileiros possuem no exterior.

O faturamento do setor cresceu de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 21,7 bilhdes
em 2008. O Brasil conta com 1.755 empresas especializadas em produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos. E o0 mercado s6 tende a crescer com o langamento
de novos produtos (SEBRAE, 2004).

Ja no ano de 2009 a industria cosmética cresceu 14,75% chegando a faturar
cerca de 24,97 bilhdes. Apesar da crise econbmica que atingiu o pais, a renda da
populacdo ndo diminuiu e o poder de compra desse tipo de produto foi mantido.

Ainda, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) as
vendas no varejo ascenderam 2,7% no primeiro més do presente ano em relacdo a
dezembro de 2009. Quando se compara a janeiro de 2009, o mesmo indice contabiliza
alta de 10,4%. O setor de cosmeéticos foi um dos setores que conquistaram altas
superiores a 10% (SEBRAE, 2004).

As principais empresas do ramo presentes no mercado brasileiro — Avon, Natura
e Boticario- irdo aproveitar o aumento dos lucros para investir ainda mais no setor
cosmeético aumentando fabricas, contratando mais funcionarios, realizando novas
pesquisas e ainda investindo no desenvolvimento de novos produtos (SEBRAE, 2004).
Com o grande crescimento da industria cosmética existe oportunidade para surgimento
de pequenas e médias empresas atuantes neste mercado.

Atualmente o niumero de pequenas e médias empresas vem crescendo no Brasil,
sendo que 98% delas sado pequenas organizacfes. Essas pequenas empresas sao

responsaveis por mais da metade dos empregos gerados no pais (SEBRAE, 2004).



Contudo, a taxa de mortalidade das mesmas é alta, sendo que 49% das novas
empresas ndo passam do segundo ano de vida. Ja em relagcdo as empresas que
continuam em operacdo apos dois anos, 56% fecham no terceiro ano e 59% no quarto
(SEBRAE, 2004).

Tal fator de insucesso € resultante da falta de planejamento e entendimento do
negdcio, bem como do despreparo por parte dos empreendedores. Para isso €
importante que seja realizada uma pesquisa de marketing a fim de identificar a
viabilidade do negb6cio e as oportunidades a serem trabalhadas. A pesquisa de
marketing é de grande importancia para que o impacto das mudancas econdmicas nao
seja fatal principalmente para as pequenas empresas.

De acordo com a American Marketing Association apud McDaniel e Gates (2006,
p.8):

A pesquisa de marketing é a funcao que liga o consumidor, o cliente e 0
publico ao “marqueteiro” por meio de informagdes — informacdes estas
utilizadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing;
gerar, aperfeicoar e avaliar acdes de marketing; monitorar o desempenho do
marketing, e melhorar a compreensdo do marketing como um processo. A
pesquisa de marketing especifica as informacdes necessarias para abordar
essas questdes; formula o método para a coleta de informacg@es; administra e

implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados, e comunica

as descobertas e suas implicacdes.

Ainda, conforme Aaker, Kumar e Day (2004, p.19):

Se comparadssemos o marketing com um longo trem com multiplos
vagdes, a pesquisa de marketing desempenharia o duplo papel de motor, que
impulsiona o trem, e de elemento de ligacdo entre os diversos vagodes, para
formar uma unidade funcional e coesa. Em outras palavras, a pesquisa de
marketing é pervasiva -- é o cérebro e os musculos de qualquer organizacéo de

marketing.

Envolver o cliente no processo de elaborag¢édo de novos produtos traz solucdes e
perspectivas ndo notadas pela empresa no decorrer de seu planejamento. Permitir que
o cliente adquira um conhecimento mais profundo do produto € um investimento de

longo prazo, e deve fazer parte da cultura da organizacdo. Atualmente o cliente €, em



parte, dono da marca na medida em que auxilia na construgdo de um produto, participa
de pesquisas e tem o desejo de adquirir o fruto de uma pesquisa em que participou.
Para que tal experiéncia ocorra € realizado o teste que produto dentro da
pesquisa de marketing. Ele tem por objetivo identificar a receptividade do produto no
mercado, avaliar a percepc¢ao dos clientes em relacdo ao mesmo ou testar a reacéo de
potenciais consumidores em relacdo a novos produtos.
Conforme Kotler e Armstrong (2007, p.221):

O teste de marketing representa o estagio em que o produto e o
programa de marketing s&o introduzidos em situagbes de mercado mais
realistas. Esse teste da ao profissional de marketing experiéncia com a
mercadizacdo do produto antes de serem assumidas as grandes despesas de
uma introducdo efetiva. Permite também que a empresa teste o produto e seu
programa de marketing — estratégia de posicionamento, propaganda,

distribuicdo, aprecamento, marcas, embalagens e niveis de orcamento.

A guantidade de testes pode variar de acordo com o novo produto desenvolvido.
Na medida em que os custos de desenvolvimento do produto sdo baixos ou quando a
administracdo possui confiangca no sucesso do novo produto, a organizacdo pode
aplicar apenas um pequeno teste de marketing ou pular essa etapa (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

No entanto, todo e qualquer recurso mal aplicado pode acarretar em prejuizos
ainda mais significantes para uma empresa iniciante que, na maioria das vezes, nao
pode arcar com a perda do capital empregado no negaocio.

Embasado nesse contexto o problema de estudo baseou-se na realizacdo de
uma pesquisa de marketing com o intuito de testar a aceitacdo dos produtos da marca
Cleoh, iniciante no mercado, e a0 mesmo tempo identificar as melhorias a serem
realizadas nos mesmos para que se tornem mais comercializaveis perante o publico-

alvo.
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3 JUSTIFICATIVA

A partir dos dados coletados no SEBRAE ¢é possivel dizer que pequenas e
médias empresas sdo sensiveis aos primeiros anos de existéncia e que quanto mais
preparacdo possuirem mais chances de obterem sucesso e manterem-se fortes no
mercado de trabalho.

As organizagdes precisam cada vez mais conhecer as necessidades dos clientes
para desenvolver sua capacidade produtiva, ampliando seu mercado e
consequentemente, sua lucratividade através da correta aplicacdo dos resultados
obtidos pela pesquisa de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

O presente estudo buscou através da realizacdo de uma pesquisa de marketing,
entender melhor seu cliente organizacional e identificar suas necessidades e caréncias
em relagdo aos produtos oferecidos. Ainda, a partir da analise dos resultados, a
empresa tera a oportunidade de adequar seus produtos a fim de torna-los mais
atraentes e comerciaveis para seu publico-alvo.

Por ser uma empresa iniciante no mercado e que se encontra em processo de
construcdo da imagem, o estudo em questdo auxiliou na possivel realocacdo dos
investimentos e minimizacdo das chances de insucesso dos produtos testados. E
importante a identificacdo dos pontos fracos dos produtos ainda no inicio da
organizacao, enquanto a marca ainda nao esta consolidada e possui mais facilidade em
realizar modificagdes no seu planejamento.

A autora pretende que o presente trabalho sirva de auxilio para os
empreendedores que se encontrem em situacdo semelhante a empresa em questao, e
gue ao mesmo tempo contribua como instrumento de consulta para demais trabalhos

académicos a serem desenvolvidos na area.

Ja para o mercado em geral, esse trabalho é considerado importante para que se
possa obter um melhor conhecimento do mercado cosmético bem como das

preferéncias desse tipo de consumidor.
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4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Testar a aceitacdo de dois produtos da marca iniciante no mercado cosmético
chamada Cleoh.

4.2 Objetivos Especificos

e Obter mais entendimento sobre o mercado cosmético.

e Identificar as preferéncias e os habitos de consumo do publico-alvo.

e Conhecer as potenciais melhorias a serem feitas nos produtos que os tornem
mais vendaveis.

e Investigar o publico-alvo adequado para consumo dos produtos em questao.
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5 REVISAO TEORICA

O presente capitulo aborda o embasamento tedrico necessario para a construcdo de
uma pesquisa de marketing. A revisdo bibliografica possui o objetivo de que os
conceitos constituidos na pesquisa de marketing sejam mais bem entendidos e
esclarecidos a partir da relacao feita entre a teoria e o presente estudo.

5.1Descricdo da empresa

A empresa cosmeética Cleoh é constituida por duas sécias sem formacao na area de
negocios. Atualmente a empresa encontra-se no estagio de criacdo da marca e
identidade visual. A linha de produtos esta sendo desenvolvida junto a uma empresa
farmacéutica e todo resto da producao sera terceirizado.

A empresa pretende disponibilizar o seguinte leque de produtos: xampu e
condicionador para trés tipos de cabelo: normal, seco ou oleoso; mascara hidratante
para cabelo; hidratante corporal e facial; Oleo corporal e sabonete liquido. As
proprietarias estao realizando as escolhas de fragrancias e aparéncia do produto junto
aos especialistas.

A organizacdo pretende vender tanto ao varejo como para distribuidores, se

concentrando primeiramente na venda direta, através de livro de pedidos.

5.2 Mercado cosmético

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 10,5% nos dltimos 14 anos, tendo
passado de um faturamento "ExFactory”, liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9
bilhdes em 1996 para R$ 24,9 bilhdes em 2009. A queda das vendas em dolares entre
os anos de 1999 e 2002 foi ocasionada pela desvalorizacdo do real, que sofreu
valorizacdo de 1994 a 1996, em razdo da sua utilizacdo como ancora no controle

inflacionario apds a implantacdo do Plano Real em meados de 1994. A partir de 2003 o
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real passou a ser novamente valorizado até 2007. O intenso crescimento em dolar nos
ultimos anos foi motivado por esta valorizacdo do real, em conjunto com o crescimento

deflacionado no mercado interno superior aos dois digitos (ABIHPEC, 2010).

249

21,7

M RS Bilhdes M USS Bilhdes

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Figura 1 — Crescimento do setor cosmético nos ultimos anos

Fonte: ABIHPEC (2010).

O crescimento satisfatorio do Setor deve-se principalmente aos seguintes fatores:

e Aumento da participacdo feminina no mercado de trabalho brasileiro.

e Aumento da expectativa de vida, tornando as pessoas mais suscetiveis a compra
de produtos cosméticos.

e Uso da tecnologia de ponta em crescimento, o que por consequéncia aumenta a
produtividade, beneficiando os precos praticados pelo setor, que possui
aumentos menores do que os indices de precos da economia em geral.

e Constantes langcamentos de novos produtos a fim de atender as necessidades

presentes no mercado.

5.2.1 Perfil Empresarial
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Ainda, segundo a ABIHPEC (2010) existem a atualmente no Brasil 1.659 empresas
no Brasil que atuam no mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos. Sdo 14 empresas de grande porte que possuem um faturamento liquido de
impostos acima dos R$ 100 milhdes, representando 73% do faturamento total.

Segue abaixo a distribuicho de empresas atuantes nesse mercado por

regido/estado no Brasil:

[l Norte = 25 23
[0 Centro-Oeste = 126
[E Nordeste = 139
[ Sudeste = 1047
O sul = 322
BRASIHL.....oeeeeee. 1.65%

RS

%

Atalizado abe/2010- total ano 2009

Figura 2 — Distribuicdo de empresas atuantes no mercado brasileiro de Higiene, Perfumaria e
Cosméticos
Fonte: ABIHPEC (2010).



5.2.2 Mercado Brasileiro no Mundo

De acordo com os dados do Euromonitor de 2009 (apud ABIHPEC, 2010) o
mercado brasileiro de Higiene, Perfumaria e Cosméticos, o Brasil ocupa o terceiro lugar
em comparacdo ao mercado mundial. E o primeiro mercado em desodorante; segundo
em produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, protecdo solar, perfumaria e

banho; terceiro em produtos para cabelos e cosméticos; sexto em pele e oitavo em

depilatérios.

Higiene Pessoal, Perfumariae 20_09_ YPercentual
Cosmeéticos uss BI"‘IOESI Crescimento Participacao
(preco ao consumidor)
1 | Estados Unidos 58,9 -1,3 16,8
2 | Japao 39,9 6,6 11,4
3 | Brasil 28,4 3,2 81
4 | China 20,8 10,4 5,9
5 | Alemanha 17,4 -4,2 5,0
6 | Franca 16,3 -6,8 4.7
7 | Reino Unido 15,0 -13,2 4,3
8 | Italia 12,5 -5,4 3,6
9 | Espanha 10,7 -17,7 3,1
10 | Russia 10,4 -9,2 3,0
Top Ten 230,37 -1,6 65,8

Tabela 1 - O desempenho dos dez maiores mercados em Higiene, Perfumaria e

5.2.3 Canais de Distribuicéo

Os produtos do setor cosmético podem ser vendidos de trés diferentes tipos

(ABIHPEC, 2010):

Cosmeéticos

Fonte Euromonitor (2009).

e Distribuicdo Tradicional: inclui o atacado e o varejo.

e Venda Direta: Evolucédo do conceito de vendas & domicilio.
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e Franquia: Lojas especializadas e personalizadas de uma marca com

diferentes proprietarios, mas mantendo um padréo.

5.3 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor surgiu como um campo distinto de estudo dos
anos 60, através da influéncia de escritores como Newman, Katona, Ferber e Engel.
Rapidamente as ciéncias comportamentais tornaram-se populares nas faculdades de
administracdo. Os profissionais de marketing, em especial, adotaram idéias da
psicologia social, sociologia, antropologia entre outros campos que possuissem relacéo
com o comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo Kotler (2006, p.172) o Marketing possui o papel de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes. Dessa forma, o estudo do comportamento do
consumidor objetiva compreender tais necessidades dos clientes a fim de satisfazé-las
da melhor maneira possivel.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) o comportamento do
consumidor é definido como: “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir
e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e

sucedem estas acodes.”

Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Existem quatro caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor.
Sao elas caracteristicas sociais, culturais, pessoais e psicologicas. Apesar dos
profissionais de marketing ndo conseguirem controlar tais fatores é necessario que

sejam levados em consideracao para um satisfatério entendimento do assunto.
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Social

Pessoal

Grupos de Idade e estagio do Psicologico

referéncia ciclo de vida
Ocupaciao Motivaciao
Situagdo
_ : Consumidor
Familia econdmica Percepcao

Estilo de vida Aprendizado

Personalidade e Crencas e

Papéis e status autoconceito Atitudes

Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Armstrong (1995, p.97)

5.3.1 Fatores Culturais

Segundo Kotler e Armstrong (2008) os fatores culturais exercem uma grande e
profunda influéncia no comportamento do consumidor. Trés papéis denominados de
cultura, subcultura e classe social do comprador devem ser entendidas pelo profissional
de marketing.

A cultura é representada pelos valores, idéias, artefatos, entre outros simbolos
significativos que auxiliam as pessoas a se comunicar, interpretar e avaliar como um
membro da sociedade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Kotler e Armstrong
(2008) definem que a cultura é o fator principal na determinacdo dos desejos e no
comportamento de um individuo. E papel do profissional de marketing identificar tais

mudancas culturais com o intuito de identificar novas demandas do mercado.
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Em relacdo a subcultura, Kotler e Armstrong (2008) relatam que pode ser definida
como um grupo de pessoas que compartiha um sistema de valor semelhante
baseando-se em situacdes e experiéncias de vida em comum.

Por fim conceituam-se classes sociais como divisdes de uma sociedade em que
seus membros possuem valores, interesses e comportamento similares. A partir de
extensa pesquisa surgiram nove varidveis importantes na determinacdo de classe
social. S&o elas: varidveis econdmicas, de interacdo e politicas. Segundo Engel,
Blackwell e Miniard (2000) os recursos econdmicos do consumidor representam os

fatores de maior relevancia na tomada de decisdo da compra.

5.3.2 Fatores Sociais

O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais, como
pequenos grupos, familia, papéis sociais e status (Kotler e Armstrong, 2008, p.116).

Entende-se por grupo de referéncia qualquer pessoa ou grupo que possui influéncia
sobre o comportamento de um individuo. Sao estabelecidos padrbes e valores que
podem determinar o modo de como uma pessoa pensa e se comporta (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Quando se fala em familia é importante ressaltar que seus membros possuem
bastante influéncia na decisdo de compra do consumidor. Segundo Engel, Blackwell e
Miniard (2000, p.94) “a familia € a unidade primaria na tomada de decisdo, com um
padrdo complexo e variado de papéis e funcoes.”

Por fim definem-se papéis e status. Um papel representa as atividades esperadas
gue uma pessoa desenvolva de acordo com as outras ao seu redor. Ja o status é
composto de um papel desempenhado pelo individuo para com a sociedade. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008)

5.3.3 Fatores pessoais
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Os fatores pessoais sdo as caracteristicas de cada individuo e geralmente sdo
compostos por idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo, situacdo financeira e estilo
de vida.

Segundo Kotler e Armstrong (1995) as pessoas mudam seus habitos de compra de
produtos e servicos ao longo da vida. Pode-se considerar que a compra € também é
gerada através do ciclo de vida familiar, representada pelos estagios que a familia
passa enquanto seus membros amadurecem. Para cada estagio sao criados produtos e
planos de marketing pelos profissionais da area que ainda definem seus mercados-alvo
em termos de estagio de vida.

Ao falar de ocupacéao os autores relatam que ela define os bens e servigos utilizados
de um individuo. Dessa forma, os profissionais de marketing buscam identificar o grupo
de ocupacdo que possuem maior interesse em seus produtos e servicos (Kotler e
Armstrong, 1995).

A situacédo econdmica de um individuo representa condicdo essencial na escolha de
um produto. Dessa forma, faz parte do trabalho dos profissionais de marketing
manterem-se atentos aos indicadores econdmicos para que se houver uma recessao,
seus produtos sejam reprojetados e seus precos reavaliados (KOTLER; ARMSTRONG,
1995).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.292) o estilo de vida é definido como
padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. Pode ser
representado por atividades, interesses e opinibes de um individuo. Ja Kotler e
Armstrong (1995, p.101) definem estilo de vida como o padrdo de vida da pessoa
conforme expresso na sua psicografia, isto €, envolvendo as dimensdes centrais do

consumidor (atividades, interesses e opinides).
5.3.4 Fatores psicolégicos
Os principais fatores psicolégicos que influenciam a reacdo do consumidor aos

estimulos ambientais e de marketing sdo: motivacdo, percepcdo, aprendizado e
crencas e atitudes (KOTLER, 2006, p.182).
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A Teoria de Motivacdo de Maslow explica a razdo pela qual os individuos
possuem necessidades especificas em certos momentos. Ele ainda identifica as
necessidades humanas hierarquicamente organizadas em ordem de importancia:
necessidades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de auto-estima e de auto-realizacao
(KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Segundo Solomon (2002, p.52) percepcao € “o processo pelo qual as sensacdes
sentidas pelo individuo sdo selecionadas, organizadas e interpretadas.” Um mesmo
estimulo pode causar diferentes percepcbes devido a trés processos: atencao,
distor¢ao e retengéo seletivas. Dessa forma o profissional de marketing deve focar-se
objetivando atrair a atencdo do consumidor para seus bens ou produtos (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995).

Kotler e Armstrong (1995, p.105) definem aprendizado como “as mudancas no
comportamento do individuo a partir de suas prévias experiéncias.” Na pratica o
aprendizado pode ser utilizado pelos profissionais de marketing a fim de criar demanda
por um produto associando-o0 com fortes impulsos e motivando o consumidor a adquirir
o produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

Por fim crenca significa um pensamento descritivo que uma pessoa possui sobre
alguma coisa. Ela é uma o6tima ferramenta de marketing na medida em que possui
imagens de marcas e produtos que afetam o comportamento do comprador (KOTLER;
ARMSTRONG, 1995). De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) uma atitude
representa a avaliacdo geral de uma alternativa, podendo ser positiva ou negativa. Os
autores relatam que cada atitude representa um papel na escolha futura e dificilmente

mudarao.

5.4 Introducédo de Novos Produtos

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) o processo de difusdo leva em
consideracdo a maneira na qual as inovacdes se propagam, isto é, a forma na qual elas
sdo assimiladas pelo mercado. Schiffman e Kanuk (2000, p.373) dizem ainda que a
difusdo: “é o processo pelo qual a aceitacdo de uma inovacdo é propagada pelos

canais de comunicagdo até alcancar membros de um sistema social durante certo
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periodo.” Tal definicAo é constituida por quatro elementos basicos do processo de
difusédo: a inovagéo, os canais de comunicagéo, o sistema social e por fim, o tempo.

A pesquisa realizada baseou-se no teste de novos produtos no mercado, dessa
forma, o0s conceitos que caracterizam o processo de difusdo embasaram o

desenvolvimento deste trabalho.

5.4.1 Inovagéao

Um novo produto possui diversas abordagens de definicdo, sendo que as
mesmas podem ser classificadas como definicbes de inovagbes orientadas para a
empresa, para o produto, para o mercado e para o consumo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

As definicdes orientadas para e empresa partem da abordagem de que o produto
€ considerado novo quando ele é “novo” para a empresa, nao levando em conta se ele
realmente € novidade no mercado. Considerando tal visdo, as cOpias ou modificacbes
de um produto concorrente o classificariam como um produto novo. Mesmo possuindo
certo mérito quando o objetivo é verificar o impacto que um produto “novo” possui na
empresa, a definicdo em questdo ndo é considerada muito Gtil quando a finalidade é
entender a aceitacao do produto (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Quando se compara com definicbes orientadas para a empresa, uma abordagem
orientada para o produto considera as caracteristicas essenciais do produto e os efeitos
gue as mesmas possuem nos padrdes de uso pré-estabelecidos pelos consumidores.
Nessa definicdo € considerado o tamanho do impacto que o produto possui no
consumidor a ponto do mesmo interromper padrées de comportamentos usuais.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Dentro dessa definicdo existem trés tipos de inovacao: a
inovacgao continua, a dinamicamente continua e a descontinua.

A inovacao continua possui pouca influéncia quando se fala em quebrar padrées
estabelecidos. Ao invés de considerar um produto totalmente novo, tal inovacao
envolve a introducdo de um produto modificado. A inovacdo dinamicamente continua,
apesar de causar mais rupturas em comparag¢ao a inovacado continua, ndo altera os

padrdes de comportamento pré-estabelecidos. Por fim, a inovacdo descontinua
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necessita que os consumidores sigam novos padrdoes de comportamento (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Em relacdo as definicdes orientadas para o mercado pode-se dizer que sao
medidas de acordo com a exposicdo aos que os consumidores obtiveram do novo
produto.

Schiffman e Kanuk (2000, p.375) consideram que: “um produto é considerado
novo se for comprado por um percentual relativamente pequeno (fixo) de mercado
potencial. E ainda: “um produto € considerado novo se estiver no mercado por um
tempo relativamente curto (especificado)”.

Nas definicbes orientadas para o consumo um produto é considerado novo na
medida em que um consumidor potencial o julgue assim. Isto €, a inovagcdo nao se
baseia tanto nas caracteristicas fisicas ou na realidade em que o mercado se encontra,
refere-se mais na percepcdo que o consumidor possui do produto (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

5.4.2 Canais de Comunicacao

Pode-se considerar que grande parte do sucesso alcancado por uma inovacao
no mercado deve-se a comunicacdo entre a empresa e 0s consumidores. Schiffman e
Kanuk (2000) relatam que uma das principais preocupacdes € desvendar a influéncia
relativa de fontes impessoais (como propaganda) e de fontes interpessoais (vendedores
e formadores informais de opinido).

Diversos canais de comunicacdo foram criados nos ultimos anos com a
finalidade de divulgar produtos e servicos inovadores no mercado. Através de
pesquisas foi constatado que canais de comunicacdo como feiras e exposicoes
permitem ao consumidor o conhecimento mais aprofundado sobre os produtos, bem
como a procura de informacdo apds o evento. Tais fatores atribuiram maior vantagem

relativa a inovagédo em relacéo aos outros consumidores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

5.4.3 Sistema Social
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Schiffman e Kanuk (2000, p.380) conceituam sistema social como: “um ambiente
fisico, social ou cultural ao qual as pessoas pertencem e dentro do qual elas atuam.” E
nesse sistema que um produto novo é difundido, sendo que sistema social serve de
limite para que a expansdo do mesmo seja examinada. A orientagdo de um sistema
social, caracterizada pelos seus proprios valores e normas especiais possui influéncia
na aceitacéo ou na rejeicado de produtos novos. Quanto mais moderna for a orientagcéo
do sistema social, maior serd a aceitacao das inovagbes. Em contrapartida, na medida
em que um sistema social possuir orientagdo tradicional, as inovacdes podem ser
consideradas radicais e transgressoras dos costumes estabelecidos, sendo dessa
forma evitadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (apud SERAFIN; LEVIN, 1990) um sistema social

moderno possui as seguintes caracteristicas:

- Atitude positiva em relacdo a mudanca;

- Tecnologia avancada e forca de trabalho habilitada;

- Respeito geral pela educacao e pela ciéncia;

- Enfase nos relacionamentos sociais racionais e ordenados, em vez de
relacionamentos emocionais;

- Uma perspectiva ampla, na qual os membros do sistema freqientemente
interagem com pessoas de fora, facilitando assim a entrada de idéias novas no sistema
social;

- Um sistema no qual os membros podem rapidamente encaixar-se em papéis
com grande diferenciacao;

Ainda de acordo com os autores, um sistema social (tanto moderno como
tradicional) pode influenciar os membros de uma sociedade como um todo, ou apenas
localmente, isto é, influenciar somente os moradores de uma comunidade especifica.

De qualquer forma os profissionais de marketing devem considerar a orientacao
de cada sistema social para atingir o objetivo de inclusdo e aceitacdo de seus novos

produtos.
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5.4.4 Tempo

O tempo é considerado essencial para o processo de difusdo. Schiffman e Kanuk
(2000) dividem tal processo em trés partes: o montante de tempo de compra, a
identificacdo das categorias de adotantes e a taxa de adocéao.

O tempo de compra é considerado o periodo de tempo entre 0 momento inicial
gue o consumidor conhece o produto e 0 ponto em que ele compra ou rejeita 0 mesmo.
Tal conceito possui importancia pelo fato que: “a média de tempo que um consumidor
leva para adotar um novo produto é uma previsdo do periodo de tempo total que sera
necessario para que esse produto alcance ampla adog¢ao” (SCHIFFMAN; KANUK,
2000, p.380).

Em relacdo a categoria de adotantes os autores Schiffman e Kanuk (2000)
relatam ser um sistema de classificacdo de categorias em que o tempo é o fator pelo
gual os consumidores se situam em relagcédo aos outros. Cinco categorias de adotantes
sdo consideradas na literatura da difusdo: os inovadores (aventureiros), os adotantes
iniciais (de respeito), a maioria inicial (deliberados), a maioria tardia (céticos) e os
retardatarios (tradicionais).

De acordo com os autores as categorias de adotantes sdo geralmente

representadas com caracteristicas de uma distribuicdo normal conforme a figura abaixo:
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Figura 4 — Sequiéncia e Proporcéo das Categorias Adotantes entre a Populacédo que
Eventualmente Adota
Fonte: Schiffman e Kanuk (2000, p.383)
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No entanto, o formato da curva (em sino) causa contradicbes pelo fato de
representar de forma inadequada que todos os membros de um sistema social
aceitardo a inovacao do produto, fato que, ndo configura a realidade. As experiéncias
obtidas pelos profissionais de marketing demonstram que quase nenhum produto
satisfaz completamente as necessidades de todos consumidores potenciais
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p.382) a taxa de adocéo representa
“‘quanto tempo um produto ou servico novo leva para ser adotado pelos membros de
um sistema social.” A taxa de adocdo para produtos novos estd se tornando mais
rapida, isto €, os consumidores tém aceitado um novo produto em cada vez em menos
tempo. De qualquer forma a finalidade da introducdo de novos produtos no mercado é
conquistar ampla aceitacédo do produto o mais rapido possivel. As empresas objetivam
uma rapida taxa de adoc¢do de seus produtos a fim de penetrarem no mercado e

conquistarem a lideranca antes da concorréncia.

5.5 Processo de Decisdo do Comprador

O processo de decisdo do comprador de acordo Kotler (2006), relata que os
consumidores passam pelas seguintes etapas para chegarem a uma decisdo de
compra: reconhecimento do problema, busca de informacfes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos compra. Para o presente estudo torna-se
necessario a compreensdo dos atributos como base para a realizacdo da pesquisa de

marketing.

5.5.1 Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema representa o primeiro processo de decisdo do
comprador. De acordo com Kotler e Armstrong (1995, p.129), “o processo de compra

comeca quando é identificado um problema ou necessidade que pode ser atendida

através da aquisicdo de um bem ou servico especifico.” Tal necessidade pode ser
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provocada por estimulos internos e externos. Um estimulo interno pode ser
representado pela necessidade de compra de equipamentos para o desenvolvimento
de um novo produto. Externamente, uma pessoa pode ser estimulada a adquirir um

produto através de um amigo que comprou, por exemplo, um telefone celular inovador.

5.5.2 Busca de Informacdes

Segundo Solomon (2006) a busca de informacao representa 0 processo em que 0
consumidor investiga o ambiente a sua volta na procura de dados adequados a fim de
tomar uma decisao razoavel.

De acordo com Kotler (2002) o consumidor interessado procura buscar informacdes
gue podem variar em dois tipos de interesse, a atencao elevada e fontes de informacao
do consumidor. A atencédo elevada representa o estado em que a pessoa é mais
receptiva a obter sobre um produto enquanto que as fontes de informacgéo representam
a busca direta pelo consumidor por informacdes.

De acordo com Kotler (2002, p.201) os consumidores podem obter informacgdes

através das seguintes fontes:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, distribuidores, vitrines.
e Fontes publicas: midia de massa, organizacdes de defesa do consumidor.

e Fontes experimentais: manuseio, exame e uso de produto.

Ainda segundo Kotler (2002, p.201), “a quantidade relativa e a influéncia dessas
fontes de informacao variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas
do comprador.”

5.5.3 Avaliacdo de Alternativas

Trata-se da maneira de como o consumidor avalia as alternativas que possui até a

escolha de uma marca através das informacdes disponiveis. No entanto, 0s
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consumidores ndo utilizam um Unico processo para a escolha de um produto, e sim
diversos processos misturados (KOTLER; ARMSTRONG, 1995).

De acordo com Solomon (2002) um consumidor que se encontra envolvido na
resolucdo de um problema esta apto a avaliar diversas marcas com cuidado, enquanto
que um individuo que estd tomando uma decisdo habitual pode ndo considerar

nenhuma alternativa em relacdo a que ja esta acostumado.

5.5.4 Decisdo de Compra

Quando o consumidor encontra-se em estagio de avaliacao sdo criadas preferéncias
entre as marcas do conjunto de escolha. Ele também possui intencdo de adquirir as
marcas de sua preferéncia, no entanto dois fatores — a atitude dos outros e o0s
situacionais imprevistos — podem intervir no processo entre intengcdo e decisdo de
compra (KOTLER, 2002).

5.5.5 Comportamento Pés-compra

Apoés o produto ser adquirido ndo se da por finalizado o papel do profissional de
marketing na medida em que cada compra resulta no julgamento do bem adquirido pelo
comprador, que pode ser positivo ou negativo.

Segundo Kotler e Armstrong (1995) o comportamento pos-compra € a relacéo
entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido, o que determina a
satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo em relacdo ao produto escolhido. Logo, o se o
consumidor tiver suas expectativas atendidas ele ficara satisfeito, caso contrario ficara
desapontado. Ainda, se suas expectativas se excederem ele ficara encantado.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.177) “o maior desafio dos
profissionais de marketing na atualidade € atender as demandas rigidas da satisfacéo

do cliente”.
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6 METODO

Sera apresentado neste capitulo o método utilizado no desenvolvimento da
pesquisa em questdo. Para que os objetivos sejam alcancados foi realizado um estudo
exploratério qualitativo visto que se trata de produtos novos a serem lancados no
mercado.

Malhotra (2001, p.105) relata que “uma pesquisa consiste na estrutura ou planta
para a realizacdo do projeto de pesquisa de marketing.” O autor diz ainda que ela
“‘especifica os detalhes dos procedimentos necessarios a obtencdo de informagdes

indispensaveis para estruturar e/ou resolver problemas de pesquisa de marketing.”

6.1 Pesquisa Exploratoria

De acordo com Malhotra (2001, p.105) “o principal objetivo da pesquisa
exploratoria é prover a compreenséo do problema enfrentado pelo pesquisador.” Dessa
forma, a pesquisa exploratéria na presente pesquisa foi desenvolvida através da coleta
de dados secundarios, onde serdo identificados os fatores envolvidos no
comportamento de compra do consumidor de cosméticos.

Segundo Malhotra (2001) os dados secundarios sdo dados ja existentes,
coletados com finalidade diferente do problema em questdo, de baixo custo e facil
acesso. A coleta de dados secundarios se dara através da internet, acesso as paginas,
associacfes e entidades que disponibilizam dados e informagdes sobre o mercado

cosmético brasileiro.

6.2 Pesquisa Qualitativa

Segundo Aaker, Kumar e Day (2001) o propdsito da pesquisa qualitativa é descobrir o

gue se passa na mente do consumidor, sendo realizada para seja alcancada uma idéia
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mais concreta das suas perspectivas. I1sso acaba por auxiliar o pesquisador a entender
0 escopo e a complexidade das atividades e apreensfes dos consumidores. Ainda, os
dados qualitativos sdo reunidos objetivando um melhor conhecimento de elementos que
ndo sao possiveis de observar e medir diretamente.

A pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa ndo estruturada de
carater exploratério, que permite ao pesquisador obter uma compreensdo melhor do
problema de pesquisa. Tal método mostra-se muito Util quando ha necessidade de
identificar problemas, requisicdo de formulagdes e defini¢cBes, determinar as variaveis
do tema a ser estudado e formular hipoteses. Dessa forma, ela serve como ponto de
partida para a estruturacédo de um problema complexo (MALHOTRA, 2000).

A presente pesquisa ocorreu atraves da realizacdo de um grupo focal a fim de

gue os objetivos propostos de teste de dos produtos fossem atendidos.

6.3 Grupo Focal

A pesquisa correspondeu a realizacdo de um grupo focal objetivando a
identificacdo do que se busca em um produto cosmético, bem como a identificacdo dos

pontos de melhoria dos produtos testados da marca Cleoh.

Segundo Malhotra (2001, p.156):

O grupo de foco € uma entrevista realizada por um moderador treinado, de uma
forma ndo-estruturada e natural, com um pequeno grupo de respondentes. O
moderador lidera a discussao. O objetivo principal dos grupos de foco é obter
uma viséo aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo falar
sobre problemas de interesse para o pesquisador. O valor da técnica esta nos
resultados inesperados quem em geral se obtém de um grupo de discusséo

livre.

De acordo com McDaniel e Gates (2003) um grupo de foco é formado por 8 a 12

participantes, liderados por um moderador, que passam um periodo de tempo
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discutindo determinado tema com profundidade. O objetivo da pesquisa do grupo focal
consiste na compreensao das opinides dos participantes e a razdao pela qual eles
defendem certos pontos de vista.

Na presente pesquisa foi utilizado o teste de produto como base de discusséo do
grupo de foco, sendo que as participantes utilizaram os produtos da marca por 10 dias.

Sobre o teste de marketing Malhotra (2001, p.225) considera:

Uma aplicacdo de um experimento controlado, feita em mercados de teste
limitados, porém cuidadosamente selecionados. Envolve uma reconstituicao,
nos mercados de teste, de um programa nacional de marketing para
determinado produto.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001) o teste de produto objetiva a previsao
da reacdo do mercado para que seja decidido se o produto deve ou nédo chegar a linha
de producdo. Nesse contexto, de acordo com os autores, € realizado o teste de uso,
gue consiste em fornecer ao usuario o produto para que depois de certo periodo de
tempo, suas reacfes sejam avaliadas, incluindo a intencdo do mesmo em adquirir 0

produto.

6.4 Participantes

Esta pesquisa contou com a participacdo de sete mulheres com idade entre 24 e
52 anos, com nivel de instrucdo superior ou pos-graduacdo, pertencentes aos niveis
sécio-econdmicos A-B. As participantes sdo usuarias de produtos cosmeéticos em geral
diariamente.

Os critérios de selecdo das participantes foram baseados de acordo com relato
das proprietarias da marca que pretendem posicionar os produtos com valor agregado,
para que possuam maior qualidade em comparacdo aos produtos populares vendidos
presentes no mercado.

O numero de participantes foi definido de acordo com Morgan (1988) que
recomenda entre seis e dez participantes, assim como Oliveira e Freitas (1997) que
relatam a recomendacdo dos pesquisadores por grupos entre seis e oito pessoas em

estudos de marketing.
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Morgan (1988) relata que deve haver um minimo de caracteristicas comuns entre
0S participantes, para que exista uma forte identificagdo que auxilie o processo de
discussdo e interacdo entre os mesmos. Ainda segundo o autor, o nivel socio-
econdmico, idade, educacéo e caracteristicas familiares devem ser homogéneas para o
bom andamento do grupo de discusséo.

Baseando-se nos critérios acima, foram considerados os critérios idade,
escolaridade e utilizacdo de produtos cosméticos, na medida do possivel, para a
formacé&o do grupo, assegurando maior homogeneidade entre os participantes.

E importante salientar que foi mantido o critério de ndo conhecimento ou forte
vinculacao entre os participantes, bem como certificacdo de ndo participacao destes em

outros estudos que envolvam grupos de discusséao.

6.5 Técnica de Coleta de Dados

A técnica de Grupo Focal foi escolhida para a coleta de informacdes do presente
estudo. Dessa forma, seguem algumas consideragcdes sobre seu historico e formas de
aplicacao.

No ano de 1914, Robert Merton, utilizou pela primeira vez a técnica do Grupo
Focal em uma pesquisa que objetivava avaliar a opinido dos ouvintes sobre um
programa de radio. Logo apds o pesquisador aplicou os grupos focais na Divisdo de
Educacao e Informacédo do Exército dos Estados Unidos, onde treinamentos do exeército
e a receptividade dos filmes mostrados as tropas foram analisados. Ja no ano de 1952
Thompson e Demerath estudaram fatores que influenciaram a produtividade nos grupos
de trabalho, ao mesmo tempo. Paul Lazarsfeld e outros pesquisadores adaptaram o
Grupo Focal para pesquisas na area de Marketing (STEWART e SHAMDASANI, 1990).

Kitzinger e Barbour (1999, p.20) afirmam que: “qualquer discussdo de grupo
pode ser chamada de um grupo focal, contanto que o pesquisador esteja ativamente
atento e encorajando as intera¢des do grupo.”

De acordo com Romero (2000), atualmente nos Estados Unidos, os grupos

focais sédo utilizados para investigacdo de diferentes temas, como por exemplo,
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planejamento familiar, prevengdo da violéncia, consumo de drogas, entre outros
assuntos de relevancia.

Independente do tema pesquisado o autor ressalta que a finalidade dos estudos
com grupos focais € a identificacdo das percepcdes, sentimentos e interpretacdes de
seus participantes.

Na visdo de Oliveira e Freitas (1997) a aplicabilidade dos grupos de discusséo
objetiva o conhecimento das percepcbOes dos participantes sobre um determinado
assunto. A partir das discussdes durante o desenvolvimento do grupo € possivel a

visualizacdo e compreensao dos sentimentos, pensamentos e atitudes das pessoas.
6.6 Procedimentos para a Coleta de Dados

Os passos para a realizacédo da pesquisa relativos ao planejamento e execucao
do grupo focal foram baseados nas formulacdes tedricas citadas por Stewart e

Shamdasani (1990) e Morgan (1990).

Elaboracdo do roteiro de entrevista

Segundo Morgan (1988) € necessario que durante a elaboracdo do roteiro de
entrevista haja preocupacédo em incluir todo o assunto estudado, comecando do amplo
em direcao ao especifico, a fim de que exista uma progresséao logica de perguntas.

Dessa forma, baseando-se na finalidade do grupo focal, que visou testar dois
produtos cosméticos da marca Cleoh, foi definido o seguinte roteiro para orientar a

discussao:

A. Cenério Atual: Primeiras Associacdes

1. O que vém a sua cabeca quando se fala em beleza e cuidado com a

aparéncia?



33

2. Ao se falar em produtos cosméticos qual a primeira idéia que lhes vém na
mente?

3. Que tipos de produtos cosméticos vocés estdo acostumados a comprar?

B. Cenario Atual: Habitos e atitudes

Com que freqUiéncia vocés costumam adquirir produtos cosméticos?

Que tipos de produtos cosméticos vocés usam semanalmente?

Quais os produtos que vocés consideram essenciais para o cuidado da pele e
cabelo?

C. Atributos para os produtos

7. Pensando em um hidratante corporal que atributos vocés avaliam na escolha

do mesmo?

e Embalagem (cor da embalagem, design)

e Cheiro do hidratante (mais suave mais forte)

e Qual cheiro vocés costumam comprar (quais normalmente |he agradam
mais)?

e Que aroma vocés acham que combina com esse tipo de produto?

e Consisténcia do creme (produto mais encorpado, mais fino; de facil
espalhabilidade)

e Hidratacdo ideal (sem auséncia de residuos na pele, toque sedoso na
pele, tempo ideal de hidratacao)

e Citem marcas de hidrantes que vocés estdo acostumados a comprar.

e Quais as caracteristicas que Ihes chamam a atengédo nessas marcas?

8. Pensando em um hidratante para as maos que atributos vocés avaliam na

escolha do mesmo?
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Embalagem (cor da embalagem, design)

Cheiro do creme (mais suave, mais fino)

Qual cheiro vocés costume comprar (quais normalmente lhe agradam
mais)?

Que aroma vocés acham que combina com esse tipo de produto?
Consisténcia do creme (mais encorpado)

Resultado nas maos (hidratagdo e maciez)

Citem marcas de hidratante facial que vocés estdo acostumados a
comprar.

Quais as caracteristicas que Ihes chamam a atencdo nessas marcas?

D. Avaliacéao dos Produtos Testados

Hidratante Corporal

9. O que vocés acharam do produto?

a) Embalagem

b)

- Diferenca da embalagem do concorrente em relacéo a esse:

A embalagem concorrente € mais atrativa? Por qué?

A embalagem concorrente € mais resistente?

A embalagem concorrente possui o conteudo ideal de produto?

Cheiro

-Diferenca do cheiro do produto concorrente em relacao a esse:

e O cheiro do produto concorrente é melhor? Por qué?

e O cheiro do produto concorrente é mais forte?

e O cheiro do produto concorrente dura mais no corpo?

e O cheiro do produto concorrente tem uma fragrancia mais suave?

Mais forte?
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c) Consisténcia
-Diferenca da consisténcia do produto concorrente em relacdo a esse:
e A consisténcia do produto concorrente € melhor?

e A consisténcia do produto concorrente € mais fina, mais grossa?

d) Sensacao na pele
- Diferenca da sensacao na pele do produto concorrente em relacao a
esse:
e O produto concorrente deixa maior sensacao de maciez na pele?

e O produto concorrente € absorvido mais rapidamente?

e) Resultado apoés os dias de uso
- Diferenca do resultado do produto concorrente em relacao a esse:
e O produto concorrente deixa a aparéncia da pele mais bonita?

e A duracdo da hidratacdo do produto concorrente € mais duradoura?

10. Vocés comprariam esse produto?
e Se sim, por quais razbes?
e Se ndo, por quais razdes?
e O que vocé acha que pode ser melhorado no produto?
e Que pontos vocé considera prioritario de mudanca do produto?
e Quais as principais diferencas do produto que vocé esta acostumado a

comprar em comparacao a esse?

Hidratante para maos

11.0 que vocés acharam do produto?
a) Embalagem
- Diferenca da embalagem do concorrente em relacdo a esse:

e A embalagem concorrente € mais atrativa? Por qué?
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¢ A embalagem concorrente é mais resistente?
e A embalagem concorrente possui o conteudo ideal de produto?
b) Cheiro

-Diferenca do cheiro do produto concorrente em relagéo a esse:
e O cheiro do produto concorrente € melhor? Por qué?
e O cheiro do produto concorrente é mais forte?
e O cheiro do produto concorrente dura mais no cabelo?
e O cheiro do produto concorrente tem uma fragrancia mais suave?

Mais forte?

c) Consisténcia
- Diferenca da consisténcia do produto concorrente em relacéao a esse:
e A consisténcia do produto concorrente € melhor?

e A consisténcia do produto concorrente & mais fina, mais grossa?

d) Sensacado nas maos
- Diferenca da sensacdo nas maos do produto concorrente em relacdo a
esse
e O produto concorrente deixa maior sensacao de maciez na pele?
e O produto concorrente absorve melhor na pele?

e O produto concorrente deixa as maos mais hidratadas?

e) Resultados apos os dias de uso

- Diferenca do resultado do produto concorrente em relacdo a esse:

e O produto concorrente deixa algum na pele?

e O produto concorrente deixa a aparéncia da pele mais bonita, mais
hidratada?

e A maciez nas maos que o produto concorrente deixa € mais
duradoura?

e A duragdo da hidratacdo do produto concorrente é mais duradoura?
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12. Vocés comprariam esse produto?
e Se sim, por quais razdes?
e Se nao, por quais razoes?
e O que vocé acha que pode ser melhorado no produto?
e Que pontos vocé considera prioritario de mudanga do produto?
e Quais as principais diferencas do produto que vocé esta acostumado a

comprar em comparacdo a esse?

Contato com os participantes

AQUI

Foi enviado um convite digital a 50 mulheres na faixa etaria de 25 a 60 anos
pertencentes as classes A e B, informando o propésito da pesquisa e verificando
disponibilidade de participacdo. A partir da resposta de aproximadamente 15 mulheres,
nove foram selecionadas a participar e receberam um telefonema com informacdes
sobre 0s objetivos da pesquisa, data e local de realizac&o do grupo focal.

Aproximadamente duas semanas antes da realizacdo do grupo focal, as 9
participantes receberam em sua residéncia um pacote contendo os dois produtos a
serem testados, bem como suas instru¢cdes de uso. Ainda foi anexado novamente o
convite contendo as informacfes de data, local e horério de realizacdo do grupo de

discussao.

Realizacdo do Grupo Focal

O grupo focal segundo Morgan (1988) é coordenado por um moderador que
possui 0 papel de conduzir o grupo e manter o foco da discussdo no objetivo da
pesquisa, ndo deixando que ela se desvirtue da finalidade proposta. O moderador deve

ainda, estimular as respostas para que haja maior abrangéncia na coleta das
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informagbes desejadas. No entanto ele deve possuir o cuidado de nao fazer
intervencgdes ou expor sua opiniao.

Segundo Berg (1995) a incluséo de uma ou duas pessoas no grupo de discusséo
€ importante para que as expressfes verbais e ndo-verbais sejam captadas. No
presente estudo uma estudante de Administracdo de Empresas atuou como
moderadora e a pesquisadora como observadora.

O grupo focal foi realizado por voltas das vinte horas no saldo de festas da
residéncia da moderadora, possuindo duracéo aproximada de uma hora e dez minutos,
preenchendo o requisito de Morgan (1988) que fixa um minimo de uma e maximo de
trés horas para a duragédo do mesmo.

O grupo de discusséo foi gravado em audio e video, para que nenhum trecho da
conversa fosse deixado de fora caso um dos aparelhos apresentasse problemas de
desempenho.

Por fim, foram distribuidas as participantes como agradecimento de participagao

sacolas contendo produtos de beleza variados.

6.7 Plano de Analise de Dados

Morgan (1988) relata que a analise de dados dos grupos focais pode ser
realizada de duas maneiras: a qualitativa ou sumario etnografico, em que € preservada
a citacao direta da discussao do grupo e a codificacéo sistematica atraveés da analise de
conteudo.

Nesta pesquisa os dados foram analisados seguindo somente o método de
analise de conteudo, que segundo Bardin (1977) objetiva encontrar referéncias que
possibilitem a geracao de inferéncias sobre um assunto especifico. O pesquisador que
aplica a andlise de conteudo deve buscar mensagens implicitas, fato justificado por
Bardin (1977) que destaca a importancia da interpretacdo além do que se mostra

evidente.

7 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
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Serdo apresentados os principais dados de identificacdo das participantes que

fizeram parte do grupo focal que foram obtidos em prévia conversa com as mesmas.

Nenhuma informacéao foi divulgada sem o consenso das participantes.

Dados de identificacéao

Nome ldade Escolaridade Profissao Estado Civil

Laura 24 Superior Médica Solteira
Gerente de

Paula 27 P&s Graduacéo _ Casada
Marketing

Susane 52 Superior Dona de casa Casada

Rafaela 25 Superior Administradora Solteira

_ Gerente de .

Martina 27 Pés Graduacéo . Solteira
Marketing

Gabriela 27 Superior Farmacéutica Solteira

Zuleica 31 Superior Publicitaria Casada

Tabela 2- Dados de Identificagdo do Grupo

Os dados do grupo indicam que as participantes sdo em sua maioria adultas

jovens, de curso superior e com empregos fixos. Dentre as participantes, trés delas

pode ser classificadas como sendo pertencentes a classe B e as outras quatro a classe

A, informacé&o adquirida em conversa prévia com as mesmas.

Informacao sobre a utilizacdo de cosméticos

Todas as participantes se dizem usudrias de produtos cosméticos diariamente,

sendo que os mais comuns seriam hidratantes para corpo, rosto e maquiagem em

geral.
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Nenhuma das participantes tinha conhecimento a quem pertenciam os produtos
testados nem mesmo possuiam qualquer tipo de relagdo com as proprietérias da

marca.

Impressao Geral Transmitida

Das nove participantes confirmadas, duas ndo compareceram ao local por motivo
ndo esclarecido até a finalizacdo do presente trabalho, e ainda, outra participante
chegou atrasada, juntando-se ao grupo nos minutos finais do mesmo.

No entanto, o restante das participantes chegou ao local em horario combinado
demonstrando bastante interesse pelo tema a ser discutido. Todas utilizaram
previamente os produtos e ndo houve nenhuma dificuldade na compreensao do objetivo
de estudo.

Durante a discussdo cada participante procurava comentar de forma clara e
objetiva elementos que considerava importante em um produto cosmético e
posteriormente sobre os produtos testados, havendo pouca discordancia entre as
opinides. A interacdo entre as participantes deu-se de modo natural e todas se sentiram
confortaveis para explanar sua opinido ao grupo.

Houve rapida formacédo de um consenso sobre o topico discutido referentes as
melhorias a serem realizadas nos produtos testados, sendo que a participante
farmacéutica dividiu sua opinido técnica em relacdo aos produtos.

De maneira geral, as participantes estavam a vontade, expondo de forma clara,
espontanea e objetiva suas opinides. Demonstraram interesse, motivacdo e
identificacdo para conversar sobre o tema da pesquisa. Em alguns momentos a
conversa era desvirtuada do tema principal, ocasido em que a moderadora retomava o

foco para o objetivo da pesquisa.

7.2 Apresentacdo dos Dados
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A partir do objetivo deste estudo o hidratante corporal e o hidratante para as
maos foram previamente utilizados pelas participantes por um periodo de uma semana
a 10 dias.

Primeiramente a discussdo discorreu sobre cosméticos em geral para apoés

entrar nas especificagdes dos produtos da marca Cleoh.

Cosméticos em Geral

Quando questionadas sobre o que lhes vém a cabec¢a quando se fala de beleza
as participantes concordaram em se tratar de um conjunto de atributos, habitos e
gestos de uma pessoa, que engloba beleza estética e interior. Relacionando os
cosmeéticos aos conceitos de beleza que possuiam em mente relataram que o papel do
cosmético € de protecdo, melhoria na pele e retardamento dos sinais de
envelhecimento. Além disso, mencionaram a diferenca entre 0s cosméticos de

antigamente e de como evoluiram nos ultimos anos, nao danificando a pele.

“Beleza tem um sentido de alguma coisa agradavel. Nao importa se é bonito ou feio, a beleza pra mim é
algo que é agradavel.” (Zuleica)

“Antigamente era ao contrario, 0s cosméticos tapavam as olheiras, agora fazem tu ndo chegar na
mancha, ndo chegar na ruga.” (Laura)

“Eu quero tratar minha pele para que ela ndo sofra, para que ela nao fique doente.” (Paula)
“Cosmeético é pra deixar a mulher natural.” (Rafaela)
“Me lembro da minha mae falando: ndo bota maquiagem porque estraga a pele.” (Zuleica)

“Os produtos realmente evoluiram para os dermatologicamente testados.” (Martina)

Questionadas sobre o0s produtos cosméticos que mais consomem as

participantes chegaram a um consenso: cremes hidratantes, tanto para o corpo e rosto.
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“Creme pro corpo: eu adoro!” (Martina)
“Acho que eu compro mais pro rosto do que pro corpo. Creme, p6é com protetor solar.” (Laura)

“Sou aquele gato curioso, que eu quero experimentar tudo, mas tu ndo me conquista tao facil.” (Paula)

Em relacdo a frequéncia na qual compram produtos deste segmento as
participantes revelaram na sua maioria adquirir produtos semanalmente, porém quando
se trata de produtos importados a compra é realizada quando surge oportunidade de

gue sejam adquiridos no exterior.

“Produtos que sao importados, como Lancome eu compro ou quando eu vou pra fronteira ou quando

alguém vai para os Estados Unidos.” (Laura)
“Compro sempre quando alguma novidade me interessa.” (Zuleica)
“Um creme tem cheiros diferentes, tu consegue usar mais tipos.” (Rafaela)

“Eu ja fui mais consumista, hoje eu compro quando eu preciso.” (Susane)

As participantes citaram hidratante para o rosto, tanto para a noite como para o
dia, sabonete facial, toalhas demaquilantes e xampu como sendo os produtos que nao

podem faltar em casa.

“Xampu é uma briga: quando comeca a acabar eu comeco a ficar histérica pra descobrir aonde é que
vende.” (Zuleica)

“Acho que o que eu mais gosto é sabonete facial € uma coisa que eu tenho bastante habito de lavar o

rosto com sabonete diferente.” (Martina)

“Creme pro rosto a noite: eu ndo consigo dormir sem. Eu volto, levanto e vou la de madrugada colocar.”
(Paula)

“Eu vou falar demaquilante. Eu néo vivo sem aquelas toalhinhas.” (Rafaela)
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Hidratante Corporal

Ao serem questionadas sobre os atributos mais relevantes na escolha de um
hidratante corporal as participantes relataram, por unanimidade, que o cheiro
representa um fator de alta relevancia, seguido da consisténcia, textura e cor. Ainda, a

embalagem surgiu como ponto importante de decisdo da compra.

“Cheiro.” (Laura)
“Pra mim é o cheiro, 100%!” (Paula)
“Eu ndo gosto muito liquido, gosto mais pesadinho, mais denso.” (Susane)

“Se eu vejo um creme escuro ja ndo escolho.” (Paula)

“Creme amarelado me lembra hipoglés de nené.” (Paula)

“Eu tenho dois gostos diferentes: no inverno gosto de creme mais denso, realmente pra pele mais seca.

No veréo ele tem que ser mais leve e absorver mais rapido.” (Martina)

N&o gosto de passar creme e sentir que o jeans ta grudando ou que eu ndo posso botar meia-calgca em

cima.” (Martina)

“Eu vou ter que confessar que eu também olho para as embalagens: eu tenho que dar um lida na

frasesinha, a que eu gostar mais eu compro.” (Martina)

“Eu também.” (Zuleica)

”

“Hidratante pro corpo é bom que tu passe e que nao precise ficar espalhando nem esfregando ele.

(Laura)

Em relacdo aos cheiros mais procurados pelas participantes houve um consenso
na preferéncia por cheiros mais suaves, como ervas ou de frutas. As mesmas relataram

gue o hidratante ndo deve competir com o cheiro do perfume.
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“Cheiro de ervas. Eu gosto muito assim de camomila, de calmante, desses cheirinhos mais pra erva

mesmo.” (Susane)

“Eu gosto de um pouco frutado, meio citrico. Ndo doce.” (Zuleica)

“Quando o cheiro é ultra doce parece que eu me grudei com sorvete.” (Paula)

“Fui num hotel uma vez de usei um hidrante de c6co com limao: muito gostoso o cheiro. Mas ele é bem
intenso, daqueles que se passar ndo da pra usar mais nada. E o Gnico forte que eu gostei. Geralmente

prefiro os mais discretos.” (Zuleica)

“O meu preferido, que eu mais gosto é um de céco, o cheiro é muito bom.” (Laura)

Tratando-se de marcas preferidas foram citadas Victoria’s Secret e Natura como
as mais freqiientes. E importante ressaltar a diferenca de percepcdo de uma das

participantes que morou no exterior sobre marcas importadas em relagéo as outras.

“Victoria’s Secret.” (Laura)

“Natura.” (Martina)

“Eu gosto da Natura, daquele de péssego, bem simplesinho.” (Zuleica)

“Victoria eu acho forte, horroroso.” (Martina)

“Eu passei muito tempo morando nos Estados Unidos e Victoria’s Secret € uma marca barata. Entdo eu
acho que a minha visao ja ta influenciada porque ela ndo volta pra visdo que tem aqui no Brasil que é

uma marca de luxo e que todo mundo quer ter o produto.” (Martina)

Foi levantada pelo grupo a curiosidade em saber quais componentes sao
necessarios em um hidratante e o que é importante na hora da compra quando se trata
de componentes do produto. E ainda, o papel que a embalagem possui na compra de

um produto.
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“O que eu ndo entendo € o que tem que compor a férmula de um creme hidratante. O que sera que eu

preciso mais pra minha pele?” (Susane)

“Isso é uma coisa que eu busco. Se o produto for testado em animais ja crio uma idéia negativa na
cabega.” (Paula)

“Tem uma marca na Inglaterra que te mostra antes o produto em si, para depois te mostrar a embalagem.

Eles ndo querem te vender pela embalagem e sim pelo produto.” (Paula)

“A gente (no Brasil) é influenciado pela embalagem. Tu pode gostar do creme, mas se a embalagem for
feia tu ndo vai comprar.” (Rafaela)

“Totalmente influenciado (pela embalgagem).” (Zuleica).
‘A embalagem influencia em tudo praticamente.” (Martina)

“Se tu acha que o rétulo € meio bagaceiro tu vai dizer, ndo deve ser boa aquela marca eu vou comprar

outra que o design € mais bonito, a marca deve ser melhor.” (Laura)

“Tem um blog que eu leio de uma menina que experimentou Niely Gold e gostou e eu nunca achei que

poderia ser porque bom a embalagem é meio bagaceira.” (Rafaela)

“E muito bom ter um monte de creme colorido (na prateleira).” (Rafaela)

Hidratante para as maos

Entre os atributos necessarios em um hidratante para as maos, o cheiro e a
textura foram considerados os mais relevantes. Todas participantes chegaram a um
consenso que O creme para as maos deve possuir uma rapida absor¢cdo e nao ser

gorduroso.
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“Uma coisa que eu valorizo muito porque eu tenho que estar sempre de luva, é creme que néo deixe a
mao pegajosa. Eu tenho muita dificuldade em comprar creme pra méao porque qualquer creme deixa a

ma&o pegajosa, é muito dificil.” (Laura)

“Pra mim é o cheiro (atributo mais importante) porque eu fumo e uso para tirar o cheiro das méos. Eu

fumo e dai eu passo. Entéo eu passo o dia inteiro passando o creme.” (Rafaela)

“Eu n&o valorizo muito o cheiro porque meu problema é a pele seca.” (Laura)

“Pra mim é a textura em primeiro lugar, mas em segundo, bem pertinho, é o cheiro.” (Zuleica)
“Cheiro se for ruim, esqueca.” (Paula)

“Tem uns que tu passa, passa, gasta o tubo e tua mao nunca fica hidratada.” (Susane)

“Néo pode ser aquele molhado que tu passa e tem que esperar secar.” (Zuleica)

Quanto a embalagem as participantes consideraram que o visual € essencial, no

entanto a praticidade da mesma é o fator mais importante.

“A tampa de rosca néo é pratica, tem umas que tu sé levanta.” (Susane)
“Eu ndo acho muito aqueles potinhos pequeninhos que é bom botar na bolsa.” (Rafaela)

“Usava um creme da Natura de canela que eu adorava, mas tive que abandonar porque a embalagem

era enorme, ruim colocar no meu avental. Acabava esquecendo dentro da bolsa.” (Laura)

“Esse da Natura eu odeio porque é com tampa de rosca. Eu gosto de embalagem de aluminio, mas

imagina se tivesse uma tampinha que fosse sé puxar.” (Paula)

“Quando o creme ta no fim (embalagem de aluminio) é um saco pra apertar.” (Zuleica)

Em relacdo as marcas que mais compram as participantes relevaram utilizar

Natura, Avon, e produtos manipulados em farmacias.

“Eu tenho varios em casa, mas 0 que eu mais gosto é o de castanha da Natura.” (Zuleica)
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“Eu também.” (Laura)

“Eu uso bastante os da Panvel.” (Rafaela)

“Eu uso um da Avon, mas também mando manipular.” (Susane)

Hidratante Corporal Cleoh

Questionadas sobre os pontos fortes e fracos que observaram no hidratante
corporal da marca Cleoh a maioria das participantes citou a adequada hidratacdo que o
produto proporciona. Além disso, a textura foi bastante mencionada, na qual relataram

se tratar de um creme consistente.

“Eu achei que ele deixa a pele bem bonita. Eu usei agora que eu peguei sol e achei que ele deixa a pele

bem brilhosa.” (Laura)
“Eu gostei porque ele é um creme denso, ndo é aguado.” (Zuleica)
“A textura é bem boa.” (Rafaela)

“Eu achei ele bem hidratante, Eu tenho a pele muita seca entao ele serviu muito bem pra mim.” (Zuleica)

“Achei a espalhabilidade bem inferior. E uma péssima caracteristica para um creme.” Gabriela

“O creme pode ser denso e ter uma espalhabilidade melhor.” (Gabriela)

No entanto, o cheiro provocou divergéncia entre as mesmas, que dividiram

opinides quanto a este quesito.

“O cheiro néo é intenso, ou seja, eu passei e ndo senti mais o cheiro dele. Pra mim é 6timo.” (Zuleica)

“Eu achei bom também, muito bom (cheiro).” (Laura)
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“Achei tranqdiilo o cheiro. Nao que eu diga, ai amei! Mas eu gostei.” (Rafaela)

“Achei invasivo o cheiro. Coloquei perfume e ele, sabe, invadia o perfume. Tipo, ta tu é o hidratante e nao

o perfume. Se posiciona, fica no teu lugar.” (Paula)

“Meu marido achou o cheiro muito forte. De noite eu gosto de uma coisa mais suave. Eu ndo usaria a
noite, certo.” (Paula)

“Esse cheiro eu gosto mais pra inverno.” (Susane)
“Eu ndo gostei do cheiro. Senti muito cheiro de perfume, de inverno assim, meio pesado.” (Martina)

“Acho que se tu comparar com os (hidratantes) Victoria’s Secret ele é mais discreto.” (Laura)

O fator cor do produto nédo suscitou divergéncia, na medida em que as

participantes concordaram que o tom do hidratante era satisfatorio.

“A cor ndo amei, ndo detestei. A cor pra mim é indiferente porque era clara.” (Paula)
“A cor era boa, era clarinha.” (Laura)

“Concordo.” (Rafaela)

Em relacdo aos concorrentes foram citadas marcas como Victoria's Secret,

Nivea e Panvel.

“Acho que Victoria’s Secret poderia ser considerado concorrente, porque ele é doce, tem a mesma

corzinha e a mesma texturinha.” (Paula)

“Acho que néo (poderia ser considerado concorrente) porque 0s mais usados da Victoria’s Secret sao os
cheiros mais suaves, como baunilha.” (Laura)

“Acho que o grande concorrente, embora nunca tenha usado, € a Panvel. A Panvel tenha uma linha boa

de produtos que remetem a essa coisa frutal.” (Susane)

“Ele me lembrou os hidrantantes da L’occitane em termos de cheiro, um cheiro diferente.” (Zuleica)
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“A consisténcia do creme é parecida com a dos cremes da Nivea.” (Laura)

Hidratante para as maos Cleoh

Quanto ao hidratante de maos Cleoh a textura foi também o atributo que mais
chamou a atencdo das participantes. Ainda, a embalagem proviséria do hidratante foi
bastante elogiada.

“Eu gostei da textura.” (Paula)

“Eu também achei muito boa a textura, ele ndo gruda.” (Rafaela)

“Tem cheiro de lavanda e eu gosto de lavanda.” (Susane)

“O cheiro ja ndo é dos meus preferidos.” (Laura)

“O cheiro do de méo (hidratante) eu ndo me importei.” (Martina)

“Eu usei direto e o cheiro ndo me incomodou.” (Zuleica)

“Eu adorei o tamanho da embalagem e ele ndo gruda, entdo pra mim foi ideal.” (Laura)
“Se ndo mudar o cheiro eu ndo compro.” (Paula)

“N&@o me interessa o rotulo, se for daquele tamanho e pratico (como o da embalagem provisoéria) ta
otimo.” (Paula)

“Bem boa (a embalagem provisoéria).” (Rafaela)

“Achei bem bom o tamanho da embalagem.” (Martina)

Quanto aos possiveis concorrentes do produto as participantes indicaram marcas

como Natura, Avon e O Boticario.
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“Pra mim é o da Natura, que €é o que eu uso direto.” (Zuleica)

“Acho que é Avon.” (Laura)

“Também acho que Avon.” (Rafaela)

“Ninguém falou no O Boticario.” (Susane)

Ao falarem sobre os resultados dos produtos em questédo de melhoria da pele, a
maioria das participantes dos resultado de ambos os creme, pela hidratacdo que eles

proporcionam.

“Como eu sou dona de casa e passo ha cozinha pra mim ndo deu uma diferenca tdo grande quanto os

outros que eu ja usei (hidratante para méaos).” (Susane)
“O de corpo eu achei que hidrata bem mais que Victoria’s Secret. A minha pele é muito seca e eu passo
ele e ela ndo fica com aquela aparéncia aspera. O da Victoria eu passo e no meio da tarde ela ja ta

ficando seca de novo.” (Laura)

“Sobre o (hidratante) corporal em termos de hidratacdo eu ndo senti diferenca com o que eu uso da

Natura.” (Paula)

“O da méo eu senti uma diferenga gostosa.” (Paula)

“Pelo meu parecer farmacéutico eu achei o creme muito bom.” (Gabriela)

Quando questionadas se comprariam os produtos, todas as participantes
relevaram comprar pelo menos um deles. Para algumas delas a compra ocorreria se

algumas modificacGes forem realizadas.

“Eu compraria os dois.” (Laura)

“Eu compraria os dois.” (Susane)

“O de méao (hidratante) se mudar o cheiro.” (Paula)
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“Eu compraria principalmente o de corpo.” (Zuleica)
“Eu compraria (0s dois), mas eu também preciso ver o prego.” (Rafaela)

“Eu compraria o (hidratante) de m&o.” (Martina)

Em relagcédo a custo dos produtos, foi questionado as participantes quanto elas

achariam que este produto custaria.

“Em torno de R$ 20 a R$ 30 um hidrante corporal daquele tamanho.” (Susane)
“Eu diria R$ 15 pelo de mé&os.” (Laura)

“Eu ia dizer entre R$ 10 e R$ 15 (hidratante de méos).” (Rafaela)

“O de maos uns R$ 15 e o de corpo R$ 30.” (Zuleica)

“Também concordo.” (Paula)

“Eu daria uns R$ 12 a R$ 15 pro da mao (hidratante) se fosse aquele tamanho (da embalagem

provisoéria).” (Susane)

Quanto as melhorias a serem empregadas, o fator mais citado foi o cheiro em

ambos hidratantes.

“Pra mim o (hidratante) da méo é sé o cheiro (a ser modificado).” (Laura)

“Eu adorei o (hidratante) da mao, se mudar o cheiro eu também sou cliente.” (Paula)
“E, o cheiro (hidratante para as maos).” (Rafaela)

“E o de corpo também, seria mais o cheiro porque a consisténcia eu achei boa.” (Laura)

“Alias, eu diria ndao mudem a consisténcia, se quiserem mudar, mudem s6 o cheiro (sobre o hidratante

corporal).” (Zuleica)
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“Também acho (em rela¢do ao hidratante corporal).” (Martina)

“Eles podem fazer a mesma consisténcia em varios cheiros.” (Susane)

No dia do grupo focal foram levados prot6tipos das embalagens finais, bem como
cartazes com imagens da linha Cleoh para que as participantes tivessem uma idéia do
produto final. As embalagens ndo agradaram as participantes, que as consideraram

muito parecidas com marcas ja presente no mercado.

“Eu nédo gosto desse tipo de tubinho (hidratante corporal) porque tu é obrigado a deixar ele em casa. E se

eu quero levar ele pra algum lugar onde eu vou dormir?” (Rafaela)

“Eu gosto deste tipo pra ter em casa como ela disse e é legal ter uma versdo menorzinha pra levar.”

(Zuleica)

“Eu ndo gosto muito das frasesinhas, achei meio auto-ajuda.” (Rafaela)

“Acho melhor so ter a marca, no maximo a informacgéo técnica.” (Zuleica)

“Mais importante (do que as frases) é ter os componentes.” (Susane)

“Né&o precisa ter a frase. Bota s6 0 nome, acho bem mais elegante ter s6 a marca.” (Zuleica)
“Isso € meio cépia da Natura. A linha Todo Dia deles tem umas frases.” (Martina)

“Para ser um produto novo que me chame atengdo tem que ser algo totalmente novo. Como a Martina

falou tem um pouco de Natura e de outros produtos.” (Paula)
“Eu acho que (a embalagem) tinha que ser mais moderna, principalmente.” (Rafaela)
“O que mais vende um produto cosmético, isso ai estatisticamente, é a embalagem.” (Gabriela)

“Uma empresa que ta comegando tem que investir em uma embalagem diferente senéo ela vai ser mais

uma.” (Laura)
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Questionas em que lugares imaginariam os produtos sendo vendidos, as
participantes foram unanimes ao mencionar redes de farméacia como o local ideal. Foi
também mencionado o mercado online e lojas de departamentos como Renner e

Americanas.

“Com esse nome e com essa aparéncia em farmacia.” (Zuleica)
“Acho que em farméacia.” (Rafaela)

“Eu também.” (Laura)

“Online. Eu sou super fa de comprar tudo online.” (Paula)

7.3 Analise de Dados

A partir do roteiro elaborado para essa pesquisa, diversas informagcdes foram
obtidas tanto do comportamento de compra das participantes como também de seu
parecer sobre os produtos testados.

Segundo Schmitt (2000) uma experiéncia é originada a partir de um estimulo,
fato que torna indispensavel a aplicacao dos principios de marketing adequados. Dessa
forma, além de ter suas expectativas atendidas sera proporcionada ao consumidor uma
experiéncia recompensadora.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) ndo é facil identificar o que deseja um
consumidor, ja que a maneira como as pessoas percebem os estimulos apresenta
variaveis como necessidades individuais, experiéncias vividas e estilo de
processamento de informacao.

No processo de avaliacdo e uso da maioria dos produtos de consumo todas as
funcdes sensoriais (visdo, audicdo, olfato, paladar e tato) sdo utlizadas, seja
individualmente ou combinadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Como existe grande variedade na percepcéo e avaliacao dos estimulos o estudo
objetivou identificar: quais atributos sdo considerados mais relevantes na escolha dos

produtos; a experiéncia obtida pelo uso dos mesmos, bem como as principais melhorias
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a serem empregadas. Baseado no conhecimento de tais informagfes € possivel definir
0 conjunto de fatores capazes de gerar os produtos ideais na visdo das participantes.

As expectativas das consumidoras em relacdo aos produtos cosmeéticos
representaram o primeiro ponto a ser analisado. Conforme Solomon (2000, p.34), “uma
necessidade é um motivo biolégico basico.” No entanto, além de apenas procurarem
em um produto o atendimento de suas necessidades basicas, € evidente o anseio das
mesmas por algo que as surpreendam no momento da compra. De acordo com Kotler
(1998) a superacao das expectativas na compra de um produto gera encantamento no
consumidor. Atributos como novas férmulas para o tratamento ou retardamento do
envelhecimento da pele (citados na discusséo) podem representar este papel.

No processo de decisdo da compra dos cremes hidratantes, o fator de maior
relevancia é representado pelo cheiro seguido da consisténcia que eles possuem,
fatores ligados diretamente as fungdes sensoriais. Conforme Solomon (2002, p.51-52),
“a sensacao esta relacionada a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais a
estimulos basicos como a luz, a cor, 0 som, 0s odores e as texturas. A percepcao € o
processo através do qual as sensacfes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas.”
Ela também pode ser definida como: “o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e coerente do mundo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.103).”

A embalagem é também considerada um fator de alta importancia na decisao da
compra de um produto. Algumas participantes revelaram nao utilizarem certos
hidratantes apenas pelo visual ou ndo praticidade da mesma. Segundo elas, o visual
deve ser compativel ao conceito da marca, caso contrario pode vir a confundir o
comprador. Danger (1973) defende que a embalagem é o primeiro contato que ocorre
entre 0 consumidor e produto, dessa forma é essencial que ela possua atrativos e
estimulos para destaca-los nos display e promover a venda do produto. Segundo
Schiffman e Kanuk (2000) empresas astuciosas tentam diferenciar suas embalagens no
intuito de garantir a atencdo do consumidor. As participantes relatam que um novo
produto deve possuir um novo visual, sem remeter a outras marcas disponiveis no
mercado. Segundo, Farina (2006, p.173), "a embalagem faz parte da construcéo da

imagem que o consumidor tem da marca."
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E importante ressaltar a diferenca de valor agregado a algumas marcas de
acordo com a vivéncia de cada participante. Produtos importados sao utilizados, mais
pela sua popularidade do que propriamente pelo resultado final. O valor da marca
permite a certas empresas cobrar um preco maior em comparacao a outras marcas do
mesmo segmento (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Por fim, a composi¢cdo dos produtos cosméticos e a maneira como Sao
desenvolvidos vém chamando cada vez mais a atengcdo das consumidoras no momento
da escolha. Em razéo da crescente preocupacédo com o meio ambiente a cobranca para
minimizar suas consequéncias ndo aumentou somente para as empresas, mas também
para a sociedade. Comprar um produto ecologicamente correto significa apoiar tais
praticas e fazer sua parte. Manzini e Vezzoli (2002) defendem que para as empresas
desenvolverem um produto sustentavel devem equilibrar as mudancas tecnolégicas e
socio-culturais. Tal acdo é indispensavel para que exista viabilidade dentro de um

mercado, associando interesses, necessidades e desejos de ambas as partes.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da realizacdo da pesquisa foram obtidos diversos dados importantes,
tanto de produtos cosméticos em geral como da marca Cleoh:

e Fatores como tratamento e protecédo da pele sdo considerados elementos
essenciais na composicdo de um produto cosmético, pois trazem

praticidade ao cotidiano e simplificam a quantidade de uso dos mesmos.

e Existe uma forte preocupacdo em adquirir produtos dermatologicamente
testados, pois a ndo agressao a pele representa um elemento fortemente
valorizado pelas participantes. Ligado a isso, a composi¢cao do produto é
altamente relevante na hora do compra e deve estar clara na embalagem

do produto.

e Dentre os produtos cosméticos, os cremes hidratantes para corpo e rosto
foram citados como o0s mais consumidos pelas participantes, que
revelaram utilizar varios ao mesmo tempo. Os produtos nacionais sao em
média adquiridos semanalmente, fato que demonstra oportunidade no
desenvolvimento de uma linha de produtos hidratantes para estas areas

com pequenas variacdes de cheiro e/ou acdes na pele.

e O cheiro é a caracteristica mais importante no processo de decisao de
compra de cremes hidratantes para corpo e maos. Ele deve ser suave, de

frutas ou ervas e principalmente ndo ofuscar o cheiro do perfume.

e A textura e consisténcia do creme representam alta relevancia na escolha
do produto. Os cremes hidratantes devem possuir uma espalhabilidade

satisfatoria e rapida penetracdo na pele.
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A cor dos produtos néo foi considerada fator decisério da compra, mas por
unanimidade das participantes ela deve ser clara, proporcionando uma

idéia de limpeza.

A embalagem é a representacdo da marca e possui grande influéncia no
momento da compra. Mesmo que gostem do produto, as participantes
relataram desistir da compra se ndo gostarem da praticidade, tamanho e
aspecto da embalagem (em ordem de prioridade).

Quanto a opinido das participantes sobre o hidratante corporal Cleoh,

podem-se inferir 0s seguintes aspectos:

A textura e consisténcia do creme agradaram a maioria das participantes,

bem como a hidratagdo do mesmo.

A espalhabilidade do creme foi considerada inferior a outros hidratantes
presentes no mercado. Dessa forma sugere-se a melhora de tal
caracteristica que possui alta importancia na visédo técnica a farmacéutica

participante do grupo.

O cheiro provocou divergéncia de opinides das participantes, dessa forma

propde-se a substituicdo por uma fragrancia mais suave.
Marcas como Panvel, Victoria’s Secret e Nivea foram consideradas
possiveis concorrentes o que torna adequada a venda dos produtos Cleoh

em farmécias e supermercados.

Ja em relacdo ao hidratante para as maos Cleoh podem ser concluidos os

seguintes aspectos:
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e A hidratacdo e textura do creme foram altamente elogiadas, na
medida em que as participantes relataram a dificuldade de achar
um produto com esta qualidade. Isso demonstra uma vantagem

importante em relacdo aos possiveis concorrentes.

e O cheiro dividiu opinides das participantes, que em alguns casos o
acharam forte. Logo, se propde a substituicdo da fragrancia por

algo mais suave.

e O tamanho da embalagem proviséria do hidratante foi altamente
comentado como um ponto positivo do produto. As participantes
relataram a dificuldade de encontrar hidratante para as maos com
embalagem com este tamanho e praticidade. Dessa forma, sugere-
se que a embalagem final seja semelhante a entregue para o teste

do produto.

e Marcas como Natura, Avon e O Boticario foram citadas como
concorrentes, o que demonstra a equiparacao do hidratante para as

maos Cleoh com marcas de qualidade presentes no mercado.

E importante ressaltar que apesar das participantes gostarem do tipo de
embalagem do hidratante para as maos, o prototipo do visual das embalagens para os
dois hidratantes ndo agradou o grupo. Consideraram ser muito parecido a marcas ja
presentes no mercado, o que nao transmite a idéia de um produto novo. As frases
presentes nas embalagens ndo agradaram as participantes, que revelaram a
preferéncia por mais informacdes técnicas. Sugere-se uma revisdo e reformulacdo do
visual dos produtos, para que a idéia de algo inovador seja transmitida no momento da
compra, chamando a atencdo da consumidora.

De acordo com as participantes o preco médio do hidratante para as maos ficaria

em torno de R$ 15 e o hidratante corporal em torno de R$ 30, equivalentes aos precos
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praticados por marcas citadas como marcas concorrentes. Propde-se a pratica de tais
precos para nivelar as marcas citadas como concorrentes presentes no mercado.

Dentre os pontos de venda destacados, as participantes citaram uma farmacia
como local de compra ideal, no entanto a idéia de venda online, também trazida no
grupo, é oportunidade de baixo custo e altamente utilizada pelas marcas deste
segmento. E recomendavel a unido de tais pontos de venda com o intuito de aumentar
a visibilidade dos produtos.

Cabe salientar a visivel preocupacdo as participantes por produtos naturais e
ecologicamente corretos ao longo de toda a discussao. Logo, propde-se a incorporagao
de tais fatores tanto na produg&o como no visual do produto.

Os produtos testados atingiram o publico alvo, na medida em que as
participantes, pertencentes as classes A e B, utilizam os mesmo tipos de produto e
relataram que comprariam pelo menos um deles. Em contrapartida, tal fator néo
descarta o consumo dos produtos em questédo pela classe C, que de acordo pesquisa
realizada pelo IBOPE (2008), esta disposta a pagar mais caro por produtos cosméticos
de qualidade. Tal fator demonstra oportunidade de mercado para a marca Cleoh que
pode dessa forma, diversificar pontos de venda do produto para atingir tal publico.

Para estudos futuros sugere-se o teste de produto de toda linha que compde a
marca Cleoh, com o objetivo de identificar as preferéncias e habitos de consumo do
publico-alvo e ainda, identificar as melhorias a serem realizadas nos produtos.

Assim, o estudo apresentado neste trabalho, torna-se de extrema relevancia, na
medida em que identifica as caracteristicas ideais que os cremes hidratantes Cleoh

devem possuir para atingir seu publico-alvo.
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ANEXOS

Convidamos vocé para participar de discugs
sobre produtos cosmeéticos de uma majcs

iniciante no mercado

Quando: 26 de outubro
Onde: Rua Mucio Teixeira 1495 Saldo de Festas
Horario: 19h30

Duragao: aprox. 1h30min
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