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RESUMO

O tema abordado neste trabalho refere-se aos fatores determinantes na
compra de produtos de higiene, na percepcado dos consumidores de alguns
municipios do Vale do Taquari. O trabalho é apresentado de forma descritiva,
fazendo relato do resultado da pesquisa realizada através de fundamentacéo
bibliografica, documental, e de entrevista aplicada por conveniéncia a clientes de
supermercados, nas seguintes cidades: Arroio do Meio, Lajeado e Encantado. Estas
cidades foram escolhidas aleatoriamente. A partir dos resultados obtidos neste
estudo, percebe-se que a empresa podera focar melhor seus produtos, e formular
produtos de acordo com as expectativas das pessoas. As questdes que devem ser
melhores trabalhadas sao “produto” e “promocao”, sendo estes os dois blocos da
pesquisa determinantes na compra de xampus e condicionadores. Os resultados
obtidos, a partir deste estudo, conduzem aos objetivos a que se propuseram e
serviram para nortear os investimentos em marketing dentro da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Fatores determinantes. Fatores importantes.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo aborda o objeto dessa pesquisa, 0 problema em questdo, 0s
objetivos especificos, o objetivo geral, delimitacdo do estudo, justificativa e
relevancia, considerados caracteristicas essenciais para a formulacdo do trabalho.
Procura ainda, dar uma idéia da importancia do setor cosmético no pais, com énfase

na linha de xampus e condicionadores.

O setor de cosméticos é um dos que mais cresce no pais. A preocupacao
com a beleza, o bem estar e a jovialidade faz com que as pessoas busquem
produtos que atendam a estes desejos. A ABIHPEC (Associacdo Brasileira da
IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) aponta um dado muito
importante a respeito do crescimento deste setor: trata-se do crescimento médio de
mercado de 10,9% nos ultimos 12 meses, enquanto o PIB total e o mercado em
geral cresceram 2,8%. Prova disso € também o crescimento do faturamento liquido
de impostos sobre vendas, que em 1997 era de R$ 5,5 bilh6es e que em 2007
passou para R$ 19,6 bilhdes (ABIHPEC, set. 2008). O anexo A contém grafico, que

demonstra o crescimento constante da industria de cosméticos no Brasil.

Conforme dados da ABIHPEC, a industria de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos possui no Brasil 15 empresas de grande porte, com
faturamento liquido de impostos acima de R$ 100 milhdes, representando 70% do
faturamento total deste mercado. Dessa forma, em relacdo ao mercado mundial, o

Brasil ocupa a terceira posi¢do, ficando atras somente do Japdo e dos Estados



13

Unidos, que é o primeiro colocado (ABIHPEC, mar. 2008). No anexo B esta a tabela
que demonstra a participacdo de mercado dos dez paises melhores classificados

neste setor.

Ainda conforme esses mesmos dados, dentre os varios segmentos da area
de higiene pessoal e cosméticos, tem-se ainda que o Brasil € o segundo mercado de
produtos infantis, desodorantes e perfumaria; o terceiro em produtos para o banho,
produtos masculinos, higiene oral e cabelo; o quarto em cosmético/cores; 0 quinto

em protecdo solar; o oitavo em pele e 0 nono em depilatorios.

Além disso, 0 Rio Grande do Sul abriga 118 empresas cosméticas dentre as
1.596 de todo o Brasil. O grande pélo brasileiro € o estado de Sdo Paulo, que conta
atualmente com 722 empresas do ramo. A regido sudeste possui 1.027 industrias
cosmeéticas, reforcando a afirmacdo de que este é o poélo brasileiro no setor

cosmeético.

A opinido e o gosto dos consumidores mudam bastante, por isso, nota-se um
consumidor bastante exigente em termos de qualidade, preco e condicbes de
pagamento. Para tanto, as grandes empresas estdo sempre investindo em

pesquisas e lancando novos e melhores produtos.

Um dos focos da industria cosmética é a linha de higiene pessoal, que
abrange xampus e condicionadores. Nestes termos, a presente pesquisa se propde
a responder. Quais os fatores determinantes na compra de xampus e

condicionadores em determinados municipios do Vale do Taquari?

1.1 Objetivo geral

Identificar quais os fatores determinantes na compra de produtos de higiene

pessoal perante consumidores do Vale do Taquari.
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1.2 Objetivos especificos

e Caracterizar o perfil dos pesquisados;
¢ Descobrir quais os fatores importantes na compra destes produtos;

e Identificar os fatores determinantes na compra xampus e condicionadores.

1.3 DelimitacBGes do estudo

O presente estudo € parte integrante da area de marketing, a qual trata dos
fatores que determinam a compra de produtos. Nesse sentido, analisara os fatores
determinantes na compra de xampus e condicionadores na opinido dos
consumidores que sao clientes dos supermercados: STR de Arroio do Meio, Imec de

Encantado e Rede Vivo de Lajeado, os quais fazem parte do Vale do Taquari.

Para Kotler & Armstrong (2003), atributos ou fatores importantes sao aqueles
que o consumidor pouco percebe no processo de decisdo de compra de
determinado produto, por considerar que estdo presentes em todos os produtos de
determinada classe. Ja fatores determinantes sdo melhores percebidos pelo
consumidor e sédo levados em conta na hora de escolher o produto que melhor
atenda ao seu desejo e traga a maior satisfacdo. Estes Ultimos sdo capazes de

determinar uma compra.

Conforme Churchill & Peter (2000), atributos importantes para o consumidor
sdo as caracteristicas que ele deseja no produto e encontra no produto, sem mesmo
perceber. Assim, sera escolhido o produto que apresentar maior valor para o
consumidor dentro dos fatores de maior satisfacdo em relacdo aos seus desejos,
sendo esta uma questao diretamente relacionada aos atributos determinantes que

séo levados em conta na hora da compra.
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1.4 Justificativa e relevancia do estudo

Conforme dados da revista Veja (2008) o Brasil ocupa a terceira posicao
internacional na producdo de xampus, fabricando anualmente 180 mil toneladas do

produto.

Em termos de consumo, o setor de cosméticos no mercado brasileiro cresceu
26% em dolares no ano passado, atingindo vendas no valor de US$ 18,2 bilhdes
(preco ao consumidor). Em contrapartida, o mercado global teve um crescimento de
1,2%. Com tudo isso o Brasil destaca-se mais a cada ano em termos de fabricacao e
consumo de produtos cosméticos (ABIHPEC, mar. 2008).

Dados da ABIHPEC (2008) mostram que varios sdo os fatores que

contribuem para o excelente crescimento do setor, dentre os quais destacam-se:
¢ Crescimento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho;

e Aumento significativo da produtividade que, com a utilizacdo da tecnologia,
gera favorecimento em relacdo aos precos praticados;

e Continuos lancamentos e novidades que atendem cada vez mais um

consumidor bastante exigente;

e Aumento da expectativa de vida, que faz com que as pessoas se

preocupem mais com a aparéncia.

Levando em consideracdo os fatores que apontam o0 crescimento e a
importancia desse mercado no pais, este estudo visa compreender o consumidor e
descobrir fatores que determinam a compra. Dessa maneira, podera se desenvolver

produtos mais adequados a atender os desejos dos consumidores.

A presente pesquisa servira para enriquecer o conhecimento da pesquisadora
na area de marketing e tornarda possivel a obtencdo de informacdes para a
realizacdo da monografia apresentada para a obtencao do diploma de bacharel em
Administracdo na qual sdo colocados em préatica os conhecimentos adquiridos no

Curso.
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Para a comunidade académica, proporcionar4d conhecimentos acerca do
assunto, tornando-se uma base para novos estudos, referentes a fatores que
determinam a compra de produtos de higiene, bem como estudos voltados ao
entendimento das atitudes de compra dos consumidores de residentes no Vale do

Taquari.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo o objetivo € trazer conceitos de marketing, mostrar o composto
de marketing, o comportamento do consumidor e quais os fatores que o influenciam,
detalhar o processo de compra e mostrar as diferencas entre fatores determinantes

e importantes.

2.1 Conceitos de marketing

O marketing, também conhecido como ciéncia da troca, existe desde os
tempos mais remotos, envolve estimulo e a busca por satisfazer as necessidades
humanas. Seu surgimento ocorreu quando as pessoas procuraram oferecer
mercadorias e coisas a fim de receberem algo em contrapartida, desde que essa

troca seja interessante para ambos (Urdan, 2006).

Para Cundiff apud Telles (2003, p.2), “Marketing € o conjunto das atividades
empresariais diretamente relacionadas com os esfor¢os da organizacdo no sentido

de estimular a demanda e simultaneamente atendé-la”.

Esse é, sem davida, um principio basico, para qualquer organizacdo. Por isso,
o0 marketing deve enfatizar o foco nas necessidades do cliente e, integrado com as

demais areas empresariais, deve estar voltado a satisfacdo do cliente e, como
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consequéncia, obter lucro, sendo considerada essa uma maneira de realizar o

marketing como filosofia empresarial (Urdan, 2006).

Segundo Kotler (2003), o marketing ndo deve estar em um Unico
departamento ou equipe dentro de empresa, mesmo que as pessoas Sejam
extremamente capazes para realizar esse trabalho. O marketing é algo que deve ser
encabecado pela alta geréncia, e esta deve estar sempre motivada em prol dos
clientes e fazer com que esta vontade atinja os demais departamentos e pessoas da

empresa.

Las Casas (2001) nos traz a origem do termo marketing em inglés, que se
traduz pela palavra mercadologia, e surgiu no Brasil por volta de 1954, quando
iniciaram os primeiros movimentos em relacdo a implantacdo de cursos especificos

em nivel superior.

“Marketing € um processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servigos de valor com outros”. Em termos gerenciais, o

marketing é a arte de vender produtos (Kotler, 2000, p. 30).

Kotler (2000) vai além deste conceito e diz que sempre existira um esforco de
vendas, mas que o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, ao ponto que
deve-se conhecer tdo bem seus clientes para fazer com que o produto adapte-se a
ele e se venda por si sO. A intencao é deixar o cliente preparado para a compra.

Neste momento, basta apenas colocar a disposi¢cao do cliente o produto ou servico.

2.2 Composto de marketing

O composto de marketing geralmente é associado aos 4 Ps, que se referem a
produto, preco, promocdo e pragca ou ponto-de-venda, podendo ser chamado
também pelo termo em inglés marketing-mix. Assim, estuda o resultado de decisdes
estratégicas quanto as dimensdes basicas da oferta, as quais fazem parte:
configuragcéo do produto, apregcamento, esforcos promocionais e distribuicdo (Kotler,
2006).
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Produto, preco, praca e promoc¢ao sao as ferramentas que, combinadas,
formam o composto de marketing. Sao utilizadas para criar valor para os clientes e
chegar aos objetivos da organizacdo. Essas ferramentas também sdo conhecidas
como os 4 Ps do marketing, sendo que para que se tenha a maxima eficacia, estes

devem ser combinados da forma mais coerente (Churchill & Peter, 2000).

De acordo com Churchill & Peter (2000), os 4 Ps consistem nas acfes de
uma empresa com a intengao de influenciar a demanda do seu produto e motivar os

clientes para a compra, ou seja, buscar atender sempre o seu mercado alvo.

Confirmando as linhas de pensamento dos autores acima citados, Las Casas
(1997), menciona que para serem vendaveis os produtos devem oferecer beneficios
suficientes para que possam motivar os consumidores para a compra. Devem ainda,
proporcionar o maximo de utilidade, pois este é um ponto que pode ser considerado

de muita satisfacao por parte dos clientes.

O conjunto dos 4 Ps do marketing deve ser cuidadosamente observado,
pensado e planejado antes de inserir um produto no mercado. Pois assim, a
empresa terd foco nos seus produtos e sabera para onde esta indo. Desta forma,

estard realmente posicionada perante o mercado.

2.3 Produto

Conforme os autores pesquisados, diz-se que o primeiro P do marketing € o P
de produto. Pois € dele que os outros trés derivam. Um produto pode ser
classificado como bem duravel ou nao-duravel, tangivel ou intangivel, bem de
consumo de compra por conveniéncia, entre tantas outras classificacbes. Um
produto possui também marca, embalagem, preco, ponto de venda, e esta sujeito as

mais variadas maneiras de promové-lo.

Segundo Kotler (1998), os consumidores favorecerdo os produtos que
apresentarem melhor qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras. As
empresas voltadas para o mercado devem desenvolver produtos superiores e

buscar continuamente melhora-los ao longo do tempo.
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Dentro do composto de marketing, a parte mais importante € o produto. Todas
as outras atividades da empresa estdo diretamente ligadas a sua existéncia e so se
justificam por isso. “Os produtos somente serdo vendaveis se possuirem beneficios
suficientes que possam motivar os consumidores para a compra” (Las Casas, 1997,
p.167).

Para complementar os autores acima citados, Ambrdsio (2007) nos fala que
produto € um beneficio oferecido a um mercado, visando a satisfacdo de um desejo

Ou necessidade.

O produto € o objeto principal das relacdes de troca oferecido no mercado

para pessoas fisicas ou juridicas, visando satisfazer as expectativas de quem o

adquire ou consome. Um produto pode ser um servico, uma personalidade, um
lugar, uma organizacado e uma idéia, como objetos de marketing (Las Casas, 1997).

Uma lata de cerveja, um creme dental, um espetaculo de teatro, um corte

de cabelo, um pacote turistico ou até mesmo um candidato politico pode ser

considerado um produto. Portanto, produto é objeto ou servico que possa

ser oferecido ao mercado para compra, consumo ou utilizagcdo. Qualidade é

essencial, e, além disso, vocé precisa pensar em inllmeros outros pontos:

variedade, marca, quantidade, praticidade, funcionalidade, tecnologia,

embalagem, cor, tamanho, sabor, higiene, acondicionamento, aparéncia,

modernidade, design, garantia e assisténcia técnica. Pense no que é

possivel melhorar em relacdo aos produtos que sua empresa oferece (Guia
SEBRAE, 2002, p. 8).

2.3.1 Produtos tangiveis e intangiveis

Os bens sao produtos tangiveis, ou fisicos, como carros, roupas, pontes e
apartamentos. Os servicos sdo produtos intangiveis, como shows musicais,
tratamentos médicos ou assisténcia técnica a equipamentos industriais. Neste

contexto, produto abrange tanto bens quanto servigos (Urdan, 2006).

Kotler (1998) refere-se a produtos tangiveis quando estes podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. Do contrério,
serdo produtos intangiveis, dos quais servicos € um exemplo. Seguindo, o autor
complementa dizendo que produtos tangiveis transmitem menor chance de incerteza
na hora da compra, pois podem ser facilmente evidenciadas as suas caracteristicas,

enguanto os intangiveis sdo exatamente o contrario.
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2.3.2 Bens duraveis e nao-duraveis

Dentre os produtos tangiveis ou bens materiais, tem-se a classificacdo entre
duraveis, como por exemplo, automoveis, vestuario, maquinas e equipamentos, e

nao-durdveis, como: bebidas, cosméticos e alimentos (Ambrésio, 2007).

2.3.3 Bens de consumo por conveniéncia

Conforme Urdan (2006), produtos de consumo sdo comprados por pessoas

ou familias, ou seja, consumidores finais, que procuram satisfazer os desejos e
necessidades proprias ou de suas familias.

Bens de conveniéncia sdo produtos comprados com frequéncia e pouco

esforgo, pois ndo s@o produtos de alto envolvimento. Em geral, ndo séo

caros e séo facilmente encontraveis em muitos pontos-de-venda. Exemplos

desse tipo de bem sdo os géneros alimenticios e produtos de higiene e
limpeza (Gidia, 2006, p. 36).

2.3.4 Marca

De acordo com Telles (2003), a marca tem a funcdo de identificar,
caracterizar e personalizar um produto, sendo assim um dos pontos fundamentais

para sua comercializagéo.

Contudo, conforme leituras e conhecimentos absorvidos durante a fase
académica nota-se que a marca defende o consumidor e, principalmente, o
fabricante deste produto, diferenciando-o de outros em circulagdo e dando
credibilidade na relacdo empresa-cliente. Percebe-se que devido a marca o
consumidor ndo se importa em gastar mais para obter um produto de qualidade no

gual o marketing foi muito bem trabalhado.

Para tanto, Gidia (2006) fala que a marca possui alguns elementos como o
nome, os logos, simbolos associados, slogans, jingles e embalagem, e, o que ele

considera mais importante, os sentidos que ela tem para o consumidor.
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7

Sendo assim, uma marca de sucesso é aquela que consegue criar uma
imagem ou personalidade que resulte em o consumidor acha-la melhor do que as
concorrentes. A marca proporciona uma seguranga ao consumidor, que espera que
sua necessidade ou desejo seja atendido, e garante qualidade em um mercado cada

vez mais competitivo, onde nada se cria, tudo se copia e s6 a marca diferencia.

Seguindo a mesma linha, Telles (2003) menciona que uma marca bem
construida diferencia e da valor para o negdcio. E o maior patriménio que se pode
criar e desejar, e estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da

qualidade do produto, e é esse envolvimento que vai garantir a lucratividade.

Conforme os autores estudados, entende-se que a marca transmite seu
significado, atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuéario. Sendo
assim, a marca deve ser um dos pontos principais de uma empresa, pois ela pode

ser considerada o seu maior bem.

Telles (2003) define a marca como o principal elemento de um produto, e é 0
que o faz unico. Possui véarios valores agregados, como lealdade a marca,
percepcdo da marca, qualidade percebida. Com isso, o cliente/consumidor identifica
no produto uma tecnologia superior ou seguranca e outros ativos ligados a patentes
ou marcas registradas, e ligacdbes com os canais de marketing, optando, por
determinado produto ao invés de outro.

Todos esses fatores agrupados podem justificar porque somente 15 das
1.596 empresas de cosmeéticos existentes no Brasil possuem 70% do faturamento
liqguido do setor no pais. Investem fortemente em marketing e possuem marca

consolidada e forte perante a midia, sendo facilmente lembradas na hora da compra.

2.3.5 Embalagem

A embalagem deve induzir o consumidor a compra, ser de facil
reconhecimento do consumidor e apresentar o beneficio principal do produto quanto

a economia ou luxo, utilidade ou novidade. Para tanto, deve-se observar as
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embalagens de produtos similares, quanto a suas formas, cores e padrdes (Las
Casas, 1997).

Fuhr (2007) afirma que 85% das decisdes de compra no Brasil sdo tomadas
no ponto de venda. Para tanto, quanto mais apelo tiver a embalagem, mais as

chances de o produto ser adquirido.

Destaca ainda que a embalagem tem recebido constantes inovagoes
tecnoldgicas, sendo cada vez mais determinante na decisdo de compra de um
produto. Ela é a identidade da empresa, e ndo raro, € o Unico meio de comunicagao
do produto, sendo considerada ao mesmo tempo um meio de expressdo e atributo

do conteudo.

2.4 Preco

Na vida da maior parte das pessoas, 0 preco é a quantidade de dinheiro pago
para adquirir um produto ou servigo. O marketing associa preco ao valor percebido.
Assim, preco é tudo o que o consumidor d& ou sacrifica para adquirir um produto
(Urdan, 2006).

Seguindo a mesma linha, o preco nao deve ser definido apenas com base nos
custos de producdo e comercializagdo. Dessa forma, ndo se leva em conta a
percepcao do cliente, que pode atribuir um valor muito maior a determinado obijeto.
Preco e valor ndo possuem o mesmo significado. Um produto ou servico terd um
preco a ser pago por uma pessoa que perceba neste bem algum valor, seja ele
simbdlico, cultural, utilitario ou afetivo. E por esse motivo que uma pessoa paga caro

para ter um objeto que outra ndo quer nem de graca (Guia SEBRAE, 2002).

O preco de um produto nem sempre serd uniforme. Ao se estabelecer um
preco competitivo e atraente, deve-se levar em consideracdo o custo de transporte,
impostos, margem de lucro do atacadista e do lojista e o publico que se quer atingir.
Ainda, acrescenta-se 0 lucro que a empresa quer ter, e observa-se o0 preco da

concorréncia, para assim estabelecer um preco justo (Hara, 2003).
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O preco € cobrado pelas empresas em forma de contrapartida por aquilo que
elas estédo oferecendo aos seus clientes (Urdan, 2006).

Ambrésio (2007) escreve que o “P” de prego € um elemento muito complexo,
gue afeta diretamente a receita e o lucro. Dessa maneira, o0 administrador deve focar
a sua estratégia de preco, sabendo com firmeza qual o nivel de preco que sera

estabelecido para o seu produto: baixo, médio, alto, luxo, premium.

2.4.1 Estratégia de preco

De um modo geral, quanto maior o grau de diferenciacdo de um produto ou
servigo, maior a possibilidade de cobrar um preco mais alto. Quando ndo ha muita
diferenciacéo, a concorréncia de precos torna-se mais forte e as vantagens de custo

passam a ter maior importancia (Hooley e Saunders, 1996).

Kotler (2003) diz que é preciso ter um equilibrio quando se fala de preco, ndo
cobrando muito pouco, nem demais, justificando pelo fato de que os clientes que

mudam freqientemente de marca, sdo pouco motivados por preco.

2.5 Praca

A praca, ponto-de-venda, ponto ou distribuicdo como é chamada, constitui o
conjunto de elementos que tem como objetivo tornar o produto disponivel para o

consumidor (Ambraosio, 2007).

A praca faz com que o produto apareca para o consumidor no lugar, ocasiao,
e forma certa (Urdan, 2006).

Ponto de venda é o canal pelo qual o produto € distribuido, ou seja, 0 meio
pelo qual chega ao seu consumidor final. O Guia SEBRAE (2002) mostra que a
melhor maneira de saber se esta se atingindo este consumidor é se colocar no lugar
dele. Avaliar qual seria a forma mais conveniente, confortavel e acessivel para que o

cliente compre o produto ou servico.
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Hara (2003) define que a missé&o do profissional que trabalha com distribuicéo
é tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores, de forma que todos 0s
esforcos de marketing sirvam para ajustar o produto aos desejos e necessidades do

consumidor e para a promocao direcionada eficiente e com preco competitivo.

Devido ao aumento da quantidade de maneiras para se chegar ao mercado,
Kotler (2003) chama a atencéo ao dizer que as empresas devem estar preparadas
nao somente para desenvolver e operar canais de mercados, mas também para
renova-los, agregando novas alternativas e descartando algumas constantemente.
Os canais de distribuicAo devem ser sempre eficientes e oferecer vantagem

competitiva.

Seguindo, tém-se trés modelos de canais de distribuicdo, e percebe-se que

em toda situacao de venda e compra existe um canal de distribuicéo.

No quadro a seguir, estdo apresentadas trés maneiras para que um produto

chegue até o seu consumidor final.

QUADRO 1 — Canais de distribuicdo

PRODUTOR |::> Consumidor Final

PRODUTOR ) Varejista Consumidor Final

g

PRODUTOR = Atacadista ) Varejista Consumidor Final

Fonte: Urdan (2006)

2.6 Promocao

A promocao envolve as comunicacfes entre a empresa e o cliente. Tem a
finalidade de influenciar o cliente a comprar e, em contrapartida, informar a empresa

0s desejos dos seus clientes, seguindo o seu mercado-alvo (Urdan, 2006).

Conforme Kotler (2006), a promogéo tem o objetivo de despertar o interesse

do consumidor a experimentagao.

A promocéo pode ser entendida como o esforco de comunica¢@o para o
reconhecimento e a criacdo de consciéncia de um produto por parte dos
compradores-alvo, envolvendo a informagéo sobre sua configuracdo, as
necessidades que ele potencialmente satisfaz e de que modo ele atende a
essas necessidades. Por consequéncia, a promoc¢do busca convencer ou
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estimular os compradores potenciais a experimentagcdo (Kotler, 2006, p.
160).

No Guia SEBRAE (2002), a promocao € identificada como a hora de
convencer o consumidor a comprar o produto ou servigo. Para tanto, é necessario
todo esfor¢o para atingir o maior nimero de pessoas do publico escolhido e gastar o
menos possivel. Nessa hora, € preciso ter muita cautela para ndo gerar expectativas

gue nédo poderdo ser cumpridas.

Hara (2003) afirma que assim como um produto pode ser modificada para
atender as necessidades do mercado, a maneira da empresa de se comunicar com
seu publico-alvo também pode ser direcionada. Dessa maneira, evita-se que
envolvam culturas, racas, niveis sociais diferentes, que possam interferir na compra

de um mesmo produto por consumidores de culturas e classes sociais diversas.

Confirmando o pensamento dos autores acima citados, Churchill & Peter
(2000) referem-se a promocao de vendas como a pressao de marketing exercida
tanto na midia quanto fora dela por um determinado periodo visando ao consumidor,
varejista ou atacadista. Todas as ac¢Oes realizadas buscardo estimular as
experiéncias com o produto, aumentar a demanda dos consumidores, ou ainda,

melhorar a disponibilidade do produto.

2.7 Os consumidores

Bonfadini (2007) afirma que o consumidor esta cada vez mais exigente. Tem
necessidade de consumo, busca o melhor preco, deseja qualidade e a
experimentacdo ou a exclusividade. Uma das caracteristicas do consumidor
moderno é o hedonismo, que é a busca do conforto e prazer. Em virtude da falta de
tempo, este consumidor € pouco fiel e procura a melhor relacdo custo/beneficio.
Para tanto, o autor menciona que 0 consumidor paga mais para produtos
diferenciados e com valor agregado, e que nem sempre é 0 preco que determina a
compra. Na hora da compra, o consumidor também leva em consideragdo a marca,

a imagem da empresa, 0 servico agregado e o respeito ao consumidor.
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Segundo Basta (2004), existe dois tipos de consumidores: o consumidor final
que compra bens e servigos para seu préprio uso (xampu, sapato, camisa, livro), e 0
organizacional, que precisa comprar produtos, equipamentos e servicos para

funcionar.

Lewis (2004) faz referéncia a diferencas entre novos e velhos consumidores,
e para tanto, utiliza-se de informagdes-chave, conforme o quadro 4, que traduz o

grau de envolvimento, informacao e as atitudes dos dois grupos de consumidores.

QUADRO 2 — Velhos e Novos Consumidores

VELHOS CONSUMIDORES

NOVOS CONSUMIDORES

Conveniéncia

Autenticidade

Sincronia Individuais
Pouco envolvidos Envolvidos
Conformados Independentes

Pouco informados

Bem-informados

Fonte: Lewis (2004)

2.8 Comportamento do consumidor

Entende-se que estudar o comportamento do consumidor é tarefa essencial
do administrador de marketing. O mercado de consumo é constituido de todos os
individuos e domicilios que compram ou adquirem produtos e servicos para
consumo pessoal, e € a todos esses que 0s administradores devem estar atentos e

buscar entender.

Giglio (2002) afirma que o comportamento do consumidor é basicamente um
fenbmeno social, concebendo o ser humano como um ser social, inserido num

conjunto de regras, no qual seu objetivo principal é fazer parte do grupo.

O consumidor é cada vez mais exigente em razao das ofertas serem maiores
e existir uma constante evolucdo em termos de tecnologias e diferenciais. As
empresas se esforcam cada vez mais para poder atender todas as expectativas e
até mesmo aquelas que o consumidor nem percebe que possui, buscando sempre

surpreendé-lo com novidades.
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Para Lewis (2004), os chamados novos consumidores podem ter um
comportamento bastante estressante em relacdo as compras. Em virtude de atrasos,
filas, congestionamentos e falta de vendedores preparados, o tempo gasto para as

compras torna-se cada vez menor e, consequentemente o dinheiro gasto também.

2.9 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Kotler (1998) fala que a decisdo de compra estd diretamente ligada as
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, que definem a preferéncia

por determinado produto.

Complementando a afirmacé&o do autor acima citado, Hara (2003) enfatiza
gue é preciso identificar os fatores que possuem maior influéncia para o mercado-
alvo em questao.

O processo de compra é influenciado por diversos fatores, desde os
estimulos ambientais e de marketing até idade, renda, nivel de educacao e
gosto pessoal. O profissional de marketing, para atingir o comportamento do
consumidor, tem que tentar identificar os fatores que mais influenciam seu

mercado-alvo, tentar entender a consciéncia do consumidor, para, ai sim,
intervir na decisdo de compra (Hara, 2003 p.18).

2.9.1 Fatores psicolégicos

Dentre os fatores psicoldgicos que influenciam o comportamento do

consumidor tém-se:

e Motivacdo: € o que leva o consumidor a dispender tempo e energia para
obter aquilo que deseja. Para descobrir as motivacbes mais profundas de um

consumidor em relacdo a um produto, pode-se realizar pesquisas qualitativas.

e Percepcéao: cada individuo vé o mundo a sua maneira. O julgamento que
um consumidor faz em relacdo a um determinado produto € baseado na sua

percepcao.
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e Aprendizagem: em termos de marketing, € o processo por meio do qual os

individuos adquirem conhecimento e experiéncia de compra.

e Crencas e atitudes: é a convicgdo com ou sem fundamento sobre algo. Por
exemplo, os consumidores geralmente ndo compram um Xampu ou sabonete que
nao faca espuma, porém, a espuma ndo tem a funcédo de limpar. Em termos de
atitudes, um consumidor provavelmente comprara um produto assim que ele estiver
disponivel, caso tenha tido uma atitude favoravel em relagdo ao mesmo (Basta,
2004).

Dentre os fatores psicologicos citados por Kolter e Armstrong (2003), ha a
motivacdo, ou seja, 0 motivo pelo qual se realiza uma compra. Esses motivos sé&o
explicados conforme a piramide de hierarquias das necessidades de Maslow,
podendo ser estas necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de respeito ou

de auto-realizacéao.

Outros fatores também citados sé@o a percep¢ao, que é 0 processo em que a
pessoa seleciona o0 que é interessante a ela; a aprendizagem, que € obtida a partir
do momento em que a pessoa age, pois agindo o ser humano aprende; e por ultimo,
as crencgas e atitudes. A crenca € o pensamento pelo qual a pessoa descreve o0 que
sente em relacdo a alguma coisa, e atitude que faz relacdo com as avaliacles,
sentimentos e tendéncias relativamente coerentes de uma pessoa em relagdo a um

objeto ou uma idéia (Kotler e Armstrong, 2003).

2.9.2 Fatores sociais

O fato de o homem ser um ser social e de convivéncia em grupos faz com
que seu comportamento possa ser moldado pelos individuos integrantes deste
grupo, sendo que quanto maior a interagdo entre os membros do grupo, maior a

influéncia do grupo no comportamento do individuo (Basta, 2004).

O comportamento de uma pessoa pode ser influenciado por grupos de
referéncia, pela familia do individuo e pelo papel que ocupa na sociedade ou status

gue carrega (Kotler e Armstrong, 2003).
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Para Barbosa (2004), na sociedade materialista, na qual o valor social das
pessoas é dado pelo o que elas tém e ndo pelo o que elas sdo, consumir torna-se
uma maneira de demonstrar que o individuo faz parte da sociedade. A classe social
define grupos de pessoas em razdo de suas rendas e niveis de instrucao.
Representa 0 que as pessoas fazem com o seu tempo, o que compram, onde e

como compram.

2.9.3 Fatores culturais

No mundo moderno o consumo tornou-se o foco central da vida em
sociedade. Assim, a cultura do consumidor € uma cultura de consumo de uma

sociedade de mercado (Barbosa, 2004).

Basta (2004) afirma que uma cultura é seguida quando gera satisfacdo e
atende as necessidades das pessoas que fazem parte da mesma.

A cultura existe para satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio

social, propiciando ordem, direcdo e orientacdo nas diversas etapas da

solucdo do problema humano. Crengas, valores e costumes culturais
continuam a ser seguidos desde que gerem satisfacdo (Basta, 2004, p. 55).

Dentre os fatores culturais citados por Kotler e Armstrong (2003), temos a
cultura, a subcultura e a classe social. Todas afetam diretamente o comportamento
de compra do consumidor. A classe social, por exemplo, ndo € determinada
somente pela renda do individuo, mas também pela sua ocupacéo, instrucao,

riqgueza e outras variaveis, o que determina uma separacao em VAarios niveis.

2.9.4 Fatores pessoais

Dentre os fatores pessoais ou individuais Kotler (2006) cita: variaveis
demograficas e bioldgicas, percepcbes e aprendizado, motivagbes e emocdes,

atitudes e mudancas de atitudes, personalidade, estilo de vida.
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Segundo Kotler (2006), todas as varidveis por ele citadas influenciam
diretamente o comportamento do consumidor e sdo consideradas variaveis

independentes de cada individuo.

Complementando, Kolter e Armstrong (2003) fazem mencédo a idade e ao
estagio no ciclo de vida, ou seja, se a pessoa € casada, solteira, se tem filhos, se é
separada entre outros. Outra questdo referente a esse assunto é a ocupacao do
individuo, que esté diretamente ligada a outro fator importante: a situacao financeira,
gue determina o estilo de vida, ou seja, o padrao de vida, que implica nas principais
dimensdes do consumidor, que sao as atividades como trabalho, hobby, compra,
esporte e compromissos sociais. Ainda o estilo de vida é relacionado a interesses
como comida, moda, familia e lazer. E, por ultimo, também hé influéncia sobre as
opinides, que podem ser acerca de si mesmo, das questdes sociais, das empresas e

dos produtos.

2.10 Processo de compra

O processo de compra é bastante complexo e envolve alguns estimulos,

sendo eles:

¢ Estimulos significativos e simbdlicos: que dizem respeito a qualidade, preco,

diferenciacéo, servico, disponibilidade.

e Estimulos sociais: no qual fazem parte a familia, o grupo de referéncia, a

classe social (Karsaklian, 2000).

Segundo Basta (2004), existem quatro etapas no processo de decisdo de
compra, sendo elas: reconhecimento do problema, busca de informac¢des, avaliagao

das alternativas e decisao de compra.
Ja Dubois (1999) define que o processo de compra subdivide-se em:
1. A fase de despertar, que leva a idéia de compra;

2. A fase de recolha e tratamento a informacéao;
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3. A formulacéo e tomada de decisao;
4. A avaliagédo das consequéncias.

Os dois autores concordam com a idéia de que a compra deve ser subdividida
em mais etapas para melhor analisar cada uma das fases, porém, utilizam maneiras

um pouco distintas para compreender este processo como um todo.

No processo de compra o consumidor leva em consideragdo os atributos
importantes e quais as caracteristicas que as opcdes existentes oferecem. No
entanto, sera escolhida a alternativa que apresentar maior valor para o consumidor
(Churchill e Peter, 2000).

O processo de decisdo de compra € influenciado por muitos fatores, como
motivagBes internas, pressdes sociais e mesmo pela atividade de
marketing. Em sintese, trés elementos interagem entre si e influenciam a
tomada de decisdo do consumidor. O primeiro refere-se as caracteristicas
proprias do individuo, chamadas de diferencas individuais, tais como
conhecimento, atitude, motivacéo, valores e estilos de vida. Outro elemento
€ composto pelas influencias ambientais, que se encontram no contexto em
gue os individuos vivem, tais como cultura, familia e classe social. Por fim,
0S processos psicolégicos do individuo, como aprendizagem, mudanca de
atitude e comportamento, influenciam sua tomada de decisdo. Na mente de
cada consumidor, todas as influéncias interagem entre si, culminando em
uma decisdo que ele julga ser a mais adequada. Toda solugdo de um
problema envolve a avaliacdo das caracteristicas (ou atributos) do produto,
em termos tanto funcionais como hedonistas (Kotler, 2006, p. 91).

A tomada de decisdo do consumidor varia conforme o tipo de decisdo de
compra. Existem enormes diferencas entre comprar um creme dental, um ténis, um
computador e um carro zero quildmetro. As compras mais complexas e caras
provavelmente exijem maior discussdo e consulta por parte do comprador, e este
envolvera um nimero maior de participantes no processo de decisdo dessa compra
(Kotler, 1998).

Existem fontes publicas constituidas de maneira independente dos
profissionais de marketing, que sao consideradas neutras e com alto grau de
confiabilidade, como por exemplo, o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC).
Entretanto, ndo costumam ser muito consultados devido ao esfor¢co por parte dos

consumidores para acessar seus resultados (Churchill e Peter, 2000).
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Para Giglio (2002), o momento da compra ja foi considerado o Unico passo do
consumo. Contudo, existem momentos importantes anteriores a compra, que
determinam o0 que esperamos, para que esperamos podendo servir para satisfazer

essa expectativa e como se da a validacdo da compra e do consumo.

Os consumidores podem consultar outras pessoas, como por exemplo,
amigos e familiares, buscando a experiéncia delas para aquisicdo de um
determinado produto. Por serem pessoas de sua confianca e credibilidade, possuem
grande capacidade de moldar as decisdes. Na busca de novas experiéncias e
experimentacdes o consumidor se envolve com novos produtos, Os quais

manuseiam, prova, toca, cheira etc. (Churchill e Peter, 2000).

2.11 Fatores determinantes e importantes

Um produto é comercializado com caracteristicas varidveis. Estas
caracteristicas sdo chamadas de atributos do produto. S&o variaveis porque podem
ser alteradas com objetivo de proporcionar maior satisfacdo e beneficios aos clientes
(Kotler e Armstrong, 2003).

Sado atributos importantes para o consumidor as caracteristicas que este
deseja em relacdo a um determinado produto. Na hora da compra, a escolha sera
pelo produto que apresentar o maior valor para o consumidor, pois € isso que

realmente determinara a compra (Churchill e Peter, 2000).

Kotler e Armstrong (2003) sugerem pesquisar o0 mercado consumidor a fim de
conhecer quais os atributos importantes e determinantes para os clientes. Com
essas informacdes, deve-se fazer as alteracdes necessarias nos produtos e
servicos, adicionando ou abandonando caracteristicas conforme os desejos dos

clientes.

Dentre fatores que determinam a compra de um produto ha uma classificacéo
muito importante, que divide os produtos em genéricos, esperados, ampliados ou

potenciais, conforme 0s autores a seguir.
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Produto genérico “é o minimo que se pode esperar de uma oferta. E o produto

essencial, sem caracteristicas e beneficios adicionais” (Las Casas, 1997, p. 168).

Produto esperado € aquele cujas caracteristicas, atributos e condicfes séo
normalmente esperados quando o consumidor compra este produto (Kotler, 1998).

Sao beneficios que os consumidores esperam ou estdo acostumados a

receber através de outras ofertas no mercado. Neste sentido, a analise da

diferenca existente entre o produto ampliado e o produto esperado é que

determinara os beneficios validos para a diferenciacdo do produto, ou a
criacdo de algo mais (Las Casas, 1997, p. 168).

Produto ampliado refere-se a todos os beneficios extras oferecidos e que
fazem parte de uma compra. Podem ser garantias, assisténcia técnica, assessoria
entre outros. E o esfor¢co em diferencia-lo dos produtos da concorréncia (Las Casas,
1997).

Produto ampliado € aquele que atende aos desejos dos consumidores, além

de suas expectativas (Kotler, 1998).

Produto potencial € o que faz diferenciar um produto, € desenvolver
diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa de seus concorrentes
(Kotler, 1998).

Para que um produto possa ser classificado como produto esperado existe
um esforco muito grande por parte da empresa para torna-lo Unico, ou seja, que
possua beneficios que possam ser relevantes aos consumidores. Para tanto, o
fabricante devera conhecer as expectativas dos consumidores e definir quais
caracteristicas determinantes na hora da compra poderdo ser incluidas neste
produto (Las Casas, 1997).



3 METODO DE PESQUISA

O presente capitulo apresenta o tipo de pesquisa utilizado, as unidades de
andlise, o plano de coleta de dados, a forma de tratamento dos dados, bem como,

as limitacGes encontradas a partir da escolha deste método.

Mattar (1998) apresenta-nos varios passos para a determinacdo da
metodologia de pesquisa. Séo eles: tipo de pesquisa; métodos e técnicas de coleta
de dados; populacdo de pesquisa, tamanho da amostra e processo de amostragem;
planejamento da coleta de dados; planejamento do processamento e analise dos
dados; planejamento da organizacdo, cronograma e orcamento; redacdo do projeto

e a proposta de pesquisa.

A pesquisa de marketing ajuda a melhorar as decisbes empresariais,
proporcionando informacao relevante, acurada e em tempo habil (Aaker, Kumar &
Day, 2004).

Ainda segundo o autor, existe uma variedade de métodos a serem
considerados ao se iniciar uma pesquisa. Alguns sdo mais indicados para um tipo de
pesquisa do que para outro e prestam-se a diferentes propésitos. Um pesquisador
geralmente ird usar varios métodos em sequéncia, nos quais resultados de um serdo

usados pelos outros (Aaker, Kumar & Day, 2004).

O método utilizado neste trabalho com base nos autores estudados constitui-

se de pesquisa exploratoria, dividida em primeira e segunda etapa. Possui uma
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parte descritiva, onde a autora menciona as caracteristicas da populacdo entre as
variaveis pesquisadas por meio das respostas obtidas com o questionario. Para
tanto, outro método utilizado foi também o de levantamento, no qual realizou-se a
interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento de compra desejou-se

conhecer.

3.1 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa a ser realizada depende dos objetivos a que esta se
propde a responder. Embora todos os projetos utilizem uma metodologia, nem todos
necessitam da realizagdo de uma pesquisa (Roesch, 1999).

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), as pesquisas podem ser classificadas
em trés categorias: exploratorias, descritivas e causais. Essas pesquisas
diferenciam-se quanto a seus propdésitos, questdo de pesquisa, precisdao das
hipoteses desenvolvidas e método de coleta de dados.

Neste caso, para se obter respostas para os objetivos propostos, o presente
trabalho utilizara o método que implica na realizacdo de uma pesquisa na qual sera
identificada a amostra, sendo determinado, assim, quem sera consultado e quais as
guestdes que serdo levantadas. Com base nos autores pesquisados, esta pesquisa

é classificada como exploratoria e descritiva.

3.1.1 Quanto a abordagem

Roesch (1999) define como estatistico o0 método que define freqiéncia, faz

correlages e associagoes.

Dessa maneira, esta € uma pesquisa estatistica, que busca identificar os
fatores que determinam a compra dos consumidores de xampus e condicionadores.
Para a obtencdo desses dados, fez-se 0 uso das técnicas estatisticas de média,
desvio-padrao entre outras. Os dados foram tabulados e, a partir deles, foi elaborado

o relatério de pesquisa.
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Segundo Hooley e Saunders (1996), um estudo quantitativo pode solicitar que
0S entrevistados avaliem produtos concorrentes com base em atributos
considerados importantes. Além disso, pode-se solicitar que o0s entrevistados
atribuam uma nota ao grau de importancia de cada atributo, a fim de caracterizar um

produto “ideal”.

Conforme os autores estudados, esta € uma pesquisa quantitativa, pois
guantificou-se e mensurou-se as opinidées de compra de determinados consumidores
em relacdo a aquisicdo de xampus e condicionadores. O questionario foi aplicado a

130 pessoas e, a partir dai, teve-se a obtencéo dos dados estatisticos.

3.1.2 Quanto aos fins

A pesquisa exploratéria visa a melhorar o conhecimento do pesquisador,
ajudando-o a estabelecer prioridades ao pesquisar, assim como levantar hipoteses a
serem testadas e avaliar as variaveis relevantes ao problema (Mattar, 1996).

O objetivo da etapa exploratéria é proporcionar a compreensao do problema
enfrentado pelo pesquisador. E usada caso seja necessario identificar cursos
relevantes de acéo ou obter informacdes adicionais antes que se possa desenvolver

uma abordagem (Malhotra, 2001).

Esta etapa procura fazer com que o pesquisador compreenda melhor o
problema de pesquisa, possibilitando identificar onde h& necessidade de aprofundar
0 assunto, através de algumas questdes, hipoteses explicativas ou ainda fatos e

fenbmenos a serem estudados (Mattar, 1996).

A entrevista focalizada individual, como também é chamada, é uma técnica
conduzida por um entrevistador experiente, que conduz o respondente a fim de obter
dados sobre determinado assunto. Esse tipo de entrevista é muito pouco
estruturado, mas apresenta a vantagem de se ter maior aprofundamento sobre o

tema do que as entrevistas realizadas em grupos (Mattar, 2005).

Para a realizacdo desta pesquisa a pesquisadora precisou ter bem claro e

definido a diferenca entre fatores importantes e determinantes. Numa primeira etapa,
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fez-se um levantamento de dados bibliogréficos, ou seja, dados secundarios, sendo
esta a primeira fase da etapa exploratéria.

Em uma segunda etapa, buscou-se aprofundar o tema através de uma
entrevista de campo, na qual se realizou-se uma Unica pergunta a fim de se obter
dados que serviram de subsidio para a elaboracdo do instrumento de pesquisa. A
pergunta (O que para vocé é fator determinante na compra de xampus e
condicionadores?), bem como seus resultados, encontram-se no apéndice A —

resultado da segunda etapa exploratoria.

Ainda quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada também segundo
Mattar (1996), como um método descritivo que tem como objetivo proporcionar
informacBes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos da amostra
estudada. Utiliza para a descricdo dos dados: medidas de posicao que caracteriza o
que é tipico no grupo; medidas de dispersdo que medem como os individuos estédo
distribuidos e as medidas de associacdo que indicam o nivel de relacionamento

existente entre duas ou mais variaveis.

De acordo com Kotler (2006), a pesquisa descritiva busca relatar
caracteristicas de determinada situacao ou funcdo do mercado. Para tanto, é usada
quando se pretende descrever caracteristicas relevantes de consumidores,
vendedores, fornecedores entre outros; para determinar as percepcdes dos
consumidores perante um determinado produto; ou para fazer previsdes especificas

de consumao.

Com base nos autores citados, esta € uma pesquisa descritiva, na medida em
que se descrevem as caracteristicas relevantes dos consumidores de xampus e

condicionadores em relacdo aos fatores que determinam a compra destes produtos.

O método utilizado para a obtencdo das informacdes serd o método survey
gue segundo Kotler (2006), baseia-se no interrogatorio dos participantes, os quais

respondem varias perguntas por meio de questionario estruturado.
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3.1.3 Quanto aos meios

Pesquisa bibliogréafica, segundo Gil (1994), é uma pesquisa desenvolvida a
partir de material ja elaborado. Sua vantagem € o fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente. As fontes utilizadas foram livros, revistas e sites

especializados e dados do setor em que esta inserida a empresa.

Seguindo, o autor refere-se a tipos de levantamentos que dizem respeito a

interrogacéo direta de pessoas cujo comportamento se deseja conhecer a opiniao.

O tipo de levantamento utilizado para desenvolver o questionario desta
pesquisa € o chamado “entrevistas de interceptagdo em shopping centers”, que
consiste em interceptar os compradores em areas publicas do shopping, e

entrevista-los pessoalmente (McDaniel & Gates 2003).

Para tanto, esta pesquisa é considerada de levantamento de dados, pois
envolveu a interrogacdo direta das pessoas por meio da utlizacdo de um

guestionario aplicado ao publico a que se destina esta pesquisa.

A parte bibliogréfica foi obtida por pesquisa bibliografica em livros na area de

marketing, revistas especializadas no assunto e sites do setor em questéao.

A realizacdo das entrevistas aconteceu em frente dos supermercados
selecionados, onde os entrevistadores abordaram os compradores/consumidores e
0s entrevistaram pessoalmente, aplicado um questionario estruturado, que se

encontra no apéndice B — Questionario.

3.2 Questionario

7

Segundo Malhotra (2001), questionario € uma técnica estruturada que
consiste na realizacdo de perguntas, as quais um entrevistado deve responder a fim

de que o entrevistador possa coletar os dados necessarios para sua pesquisa.



40

Kotler (2006) define um questionario como sendo um conjunto de perguntas
que serao aplicadas aos entrevistados, podendo ser estas perguntas abertas ou

fechadas.

As questdes devem atender ao objetivo proposto, que é solucionar a pergunta
de pesquisa. Quanto a quantidade de questdes, Vergara (2000) nos fala que deve
ser o bastante para que atenda ao objetivo, porém, sem exageros, para evitar
cansar o entrevistado, prejudicando assim o valor das respostas. A autora ainda
recomenda a utilizacdo de no maximo trés tipos de perguntas em um questionario,

para evitar confundir o respondente.

A utilizacdo do questionario, segundo Gil (1994), possibilita atingir um grande
namero de pessoas e implica menores gastos. Em contrapartida, limita-se as
pessoas que sabem ler escrever e envolve geralmente um ndmero pequeno de

perguntas.

Em casos nos quais os entrevistados ndo tenham opinido, ao contrario de
relutar em manifesta-la, Malhotra (2001) sugere que, para evitar a infidelidade dos
dados, a pesquisa possua uma escala nao forgada, com a alternativa “indiferente”, o

que fara com que as respostas advindas possuam maior grau de confiabilidade.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado a partir da segunda fase da
etapa exploratdria, na qual se obteve as respostas para a questdo cujas solucdes
estdo no apéndice A — PERGUNTA CHAVE.

O questionéario esta dividido em seis blocos, da seguinte forma: Bloco A:
Embalagem; Bloco B: Preco; Bloco C: Promocéao; Bloco D: Produto; Bloco E: Marca;
Bloco F: Perfume. O instrumento de coleta dos dados encontra-se no apéndice B —

Questionario.

A escala utilizada para a realizacdo dos questionarios desta pesquisa foi do
tipo Likert, na qual o entrevistado indica o grau de importancia ou satisfacdo das
variaveis questionadas, indo de 1 a 5. Possui também, uma alternativa que sera
neutra, na qual entrevistado, em caso de ndo ter opinido sobre o assunto, podera

optar por essa.
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3.2.1 Pré-teste do questionéario

O pré-teste do questionario possui muita importancia no que diz respeito a
eficacia da realizacdo do questionario (Aaker, Kumar & Day, 2004).
O propdsito do pré-teste é assegurar que o questionario atinja as
expectativas do pesquisador em termos das informacdes que precisam ser
obtidas. As primeiras versfes dos questionarios costumam ser longas
demais, sem algumas variaveis importantes, e estar sujeitas a todo tipo de
problemas com questdes ambiguas, tendenciosas ou mal elaboradas. O
objetivo do questionario pré-teste é corrigir essas deficiéncias. O pré-teste,
para ser eficaz, requer que o pesquisador esteja aberto as criticas e
disposto a corrigir as deficiéncias. Assim, um bom ponto de partida € o

pesquisado assumir o papel de respondente e tentar responder ao
guestionario (Aaker, Kumar & Day, 2004, p. 333).

Aaker, Kumar e Day (2004) mencionam alguns aspectos que devem ser pré-
testados: fluxo do questionério, padrdes de ndo-preenchimento, tamanho, interesse
e atencdo do respondente. Todos esses devem ser testados para que o

entrevistador tenha o0 maximo de eficiéncia no processo de coleta de dados.

Nesta fase do pré-teste do questionario foram avaliadas as variaveis do
instrumento de coleta de dados. O pré-teste foi aplicado até que dois ou mais
entrevistados ndo possuissem mais nenhum tipo de duvida ou questionamento em
relacdo as perguntas e alternativas do mesmo. Foram aplicados nove pré-testes,
gue foram realizados com sete mulheres e dois homens que realizam a compra de

xampus e condicionadores.

Primeiramente, apareceram questbes que conforme o pré-teste poderiam
estar em blocos separados. Criou-se assim, o bloco “promoc¢éo” e o bloco “perfume”,
que ndo existiam no primeiro questionario (que continha questdes a respeito desse
assunto, porém nao separadas em blocos distintos). Nesse caso, foi introduzido a
fim de se melhorar o entendimento em torno das questfes. Na ultima questdo de
perfil foi acrescentada a opgao “estudante” nas profissbes, como uma alternativa
para os que ainda nao ingressaram no mercado de trabalho, mas ja consomem e

realizam compras.
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3.3 Unidade de analise ou populacédo-alvo do estudo

“‘Entende-se por populacdo um conjunto de sujeitos que possuem algumas
caracteristicas comuns em relacédo ao problema de pesquisa de marketing” (Gioia,
2006, p. 54).

A populacéo ou populacédo de interesse € o grupo total de pessoas do qual
necessita-se obter informacfes. Uma das principais coisas que o analista precisa
fazer é definir a populacédo de interesse. Isso, muitas vezes, ira definir o mercado-

alvo para o produto ou servigo em questao (McDaniel & Gates, 2003).

Com base nos autores estudados, entende-se por populagéo desta pesquisa
os clientes dos supermercados Sindicato dos Trabalhadores Rurais de Arroio do
Meio, Supermercado Imec de Encantado e Supermercado Rede Vivo de Lajeado
que realizaram compras durante o periodo de entrevistas para a coleta de dados,
nao necessitando esses estarem comprando nagquele momento xampus e
condicionadores, apenas estarem realizando compras nos supermercados onde

foram realizadas as pesquisas.

3.4 Plano de amostragem

Amostra nao-probabilistica € o tipo de amostra em que ndo é definida a
chance que cada membro da populacdo possui de ser selecionado para compor a
amostra. Podem ser do tipo intencional, por conveniéncia, por quota ou bola de neve
(Gioia, 2006).

7

Apesar de barato e simples, este € um método de amostragem menos
confiavel, e é utilizado para se obter idéias sobre determinado assunto de interesse
(Mattar, 2005).

Para Aaker, Kumar & Day (2004), a forma como um pesquisador planeja sua
amostragem esta diretamente relacionada com a maneira em que ira coletar os

dados.
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Pode-se destacar que nesse método, a técnica de amostragem possui a
vantagem de ser de baixo custo e rapidez devido as unidades amostrais serem

acessiveis (Malhotra, 2001).

Com base nos autores estudados, nesta pesquisa foi adotada a amostragem
néo-probabilistica por conveniéncia, ficando a cargo do entrevistador a sele¢cdo das

unidades amostrais.

O tamanho da amostra utilizada foi de 130 clientes dos supermercados
Sindicato dos Trabalhadores Rurais da cidade de Arroio do Meio, Supermercado

Imec de Encantado e Supermercado Rede Vivo de Lajeado.

3.5 Plano de coletas de dados

Segundo Aaker, Kumar & Day (2004), a escolha do método de coleta de
dados é um ponto critico no processo de pesquisa. Existem quatro métodos basicos
de enquetes, que devem ser cuidadosamente analisados para que seja feita a
escolha mais conveniente: entrevista pessoal; entrevista por telefone; enquetes pelo

correio; enquetes por fax.

Entrevista pessoal é aquela que é realizada pessoalmente, na qual existe o
contato direto entre entrevistador e entrevistado. E a forma mais onerosa de coleta
de dados, e também a mais demorada, onde ambiente, local da entrevista, estado
de espirito do entrevistado e do entrevistador influenciam o processo de coleta de
dados (Aaker, Kumar e Day, 2004).

A coleta de dados é a fase em que sdo efetuados os contatos com o0s
respondentes, aplicados os instrumentos, registrados os dados, efetuada
uma primeira critica do preenchimento e enviados para a central de
processamento de dados. As operacdes de coleta dos dados precisam ser
detalhadamente planejadas e controladas para que os dados coletados
tenham alta qualidade e para que as previsfes de tempo e de custo de
coleta sejam atingidas (Mattar, 2006, p. 3).

Nesta pesquisa, a escolha do método foi definida em virtude das
caracteristicas do mesmo que, segundo Aaker, Kumar & Day (2004), é uma

entrevista realizada pessoalmente, na qual existe o contato direto entre o
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entrevistador e o entrevistado. O ambiente, o estado de espirito, o lugar e a ocasido
interferem bastante no processo de coleta dos dados. E classificada como uma das

formas mais onerosas e demoradas de coleta de dados.

Para este trabalho, a pesquisa foi realizada em forma de entrevista, seguindo
um questionario estruturado, o qual foi aplicado por entrevistadores que abordaram
consumidores em frente aos supermercados selecionados para a realizagcdo deste

projeto.

Os entrevistados foram pessoas fisicas, selecionadas por conveniéncia, e
responderam a questdes referentes a embalagem, preco, promocado, produto, marca
e perfume, em uma escala avaliativa (sendo essas classificadas na escala Likert), e

também a questdes referentes ao perfil.

Para servirem de amostra desta pesquisa, 0s entrevistados realizaram
compras no periodo de coleta dos dados, quando puderam ser coletadas
informagbes acerca dos fatores que determinam a compra de xampus e
condicionadores, ndo necessitando 0os mesmos, estarem realizando a compra

desses produtos no exato dia da entrevista.

A coleta dos dados deu-se no final do més de agosto e inicio de setembro de
2008, por meio da aplicacao do questionario com perguntas fechadas, a qual foi feita
com entrevista pessoal aos consumidores selecionados por conveniéncia. Os
entrevistados responderam as perguntas indicando o grau de concordancia ou
discordancia a respeito das questbes propostas, e tiveram uma alternativa “sem
opinido” para indicarem no caso de nao possuirem opinido ou de ndo se sentirem a
vontade para manifestar-se a respeito de alguma questdo especifica. Estas
questbes de escala Likert foram de 1 a 26. Da questdo 27 a 33 foram coletas

guestdes referentes ao perfil do entrevistado.
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3.5.1 Dados secundarios

Segundo Mattar (2004), dados secundarios sdo aqueles que ja foram
coletados pela prépria empresa, publicacdes, governos, instituicbes ou servicos
padronizados.

Dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados, e as vezes, até analisados, com propésitos outros ao de atender
as necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo catalogados a
disposicdo dos interessados. As fontes basicas de dados secundarios séo:
a prépria empresa, publicacdes, governos, instituicdes ndo governamentais

e servicos padronizados de informacdes de marketing (Mattar, 2005, p.
142).

Aaker, Kumar & Day (2004) faz relacdo com o autor Mattar, pois fala que
dados secundarios sédo aqueles que ja estédo disponiveis, pois ja foram coletados por

algum outro motivo que nao necessariamente para a solugéo do presente problema.

Existem algumas limitac6es tratando-se de dados secundarios. O motivo pelo
qual estes dados foram coletados € diferente do motivo da realizacdo desta
pesquisa, para tanto, esses dados podem estar obsoletos e ndo serem exatos, ndo
possuindo, assim, relevancia para a pesquisa em questdo. Devido a quantidade de
dados e informacdes a respeito de um determinado assunto, € cabivel a cada um
saber analisar quais fontes de dados secundarias podem agregar informacdes

adequadas para o desenvolvimento de um trabalho (Mattar, 2004).

Os dados secundarios mais utilizados neste trabalho de pesquisa foram livros
da area de marketing, o site da ABIHPEC, jornais, os guias do SEBRAE e revistas

especializadas.

3.5.2 Dados primérios

Fontes primarias ou diretas possuem dados brutos, ou seja, dados que nunca
foram coletados, tabulados e analisados. Sendo assim, consumidores,
telespectadores, radiouvintes, intermediarios, leitores etc. Sdo exemplos desta fonte
de dados (Mattar, 2005).
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Aaker, Kumar & Day (2004) acrescenta, que sao dados coletados

especialmente para determinada pesquisa.

Complementando, Mattar (2006) coloca que os dados primarios sao coletados
especialmente para determinada pesquisa e diretamente com quem faz parte da

acao.

Fazendo referéncia aos autores pesquisados, a obtencdo dos dados primarios
desta pesquisa subdivide-se em duas partes. Para a obtencdo dos dados da
primeira etapa exploratéria a pesquisadora procurou subsidios que proporcionaram
uma melhor compreensdo do problema, identificando a necessidade de se

aprofundar mais em determinados assuntos.

Na segunda etapa, foi realizada a pergunta que se encontra no apéndice A (O
gue para vocé é fator determinante na compra de xampus e condicionadores?) para
0s consumidores, por meio da qual obtiveram-se informagdes que serviram para a

construgéo do instrumento de coleta de dados.

3.6 Tratamento dos dados

O tratamento dos dados refere-se aquela secdo na qual explicita-se para o
leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal tratamento
€ adequado aos propésitos de projeto. Os dados coletados podem ser tratados tanto

de maneira quantitativa, como qualitativa (Vergara, 2004).

Os dados coletados nesta pesquisa receberam tratamento quantitativo, no
qual foram utilizados procedimentos de analise estatistica das respostas advindas

dos questionarios, para assim apurar os dados finais da coleta de dados.

Para alcancar os objetivos deste trabalho, primeiramente todos os dados
coletados na pesquisa foram transferidos para planilhas de Excel para montagem de
tabelas e registro dos dados, podendo assim, em seguida, serem tabulados.
Adiante, receberam tratamento através dos programas de SPSS para a realizacao

da andlise estatistica.
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Apds, foram calculadas as medidas de tendéncia central da média e o desvio
padrdo que serviu para apurar a dispersdo das respostas em torno das médias,
sendo ainda aplicados esses célculos para cada uma das variaveis que compdem a

pesquisa em funcdo da escala de Likert, a qual utiliza cinco pontos.

Seguindo, foi realizada também uma tabulagdo cruzada, no qual todos os

dados foram cruzados a fim de se obter mais variaveis a serem analisadas.

3.6.1 Distribuicdo de frequéncia

Para Malhotra (2005), primeiramente deve-se descrever a distribuicdo de
frequéncia de uma Unica varidvel e explicar como ela oferece uma indicacado do
namero de valores fora de alcance, omitidos ou extremos, assim como uma Visdo
sobre a tendéncia central e a variabilidade da distribuicdo béasica. Logo, discute-se o
teste de hipbteses e apresenta-se um procedimento geral. Em seguida, usa-se a
tabulagcéo cruzada para entender as associacoes.

A distribuicdo de freqUéncia matematica tem como objetivo obter uma
contagem do numero de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel

e expressar essas contagens por meio de percentuais (Malhotra, 2001).

A distribuicdo de frequéncia que foi utilizada nesta monografia serviu para
identificar a concentracdo e também a disparidade das respostas dos consumidores

entrevistados perante cada variavel.

3.6.2 Média e desvio-padrao

A média é a medida mais usada de tendéncia central ou centro de uma
distribuicdo. E empregada para estimar a média quando os dados foram coletados
com uma escala de intervalo ou de razdo. Os dados coletados e tabulados devem
mostrar algum tipo de tendéncia central, com a maioria das respostas distribuidas

em torno da média (Malhotra, 2005).
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Ainda segundo Malhotra (2001), a média € o valor obtido pela soma de todos

os elementos de um conjunto dividido pelo nimero de elementos que o compdem.

O desvio-padrao € a raiz quadrada da variancia. Serve para ajudar a entender
quao agrupado ou espalhado a distribuicdo esta em torno do valor da média
(Malhotra, 2005).

7

O desvio padrao é obtido pela extracdo da raiz quadrada da variancia. A
variancia corresponde, por sua vez, a soma dos quadrados das diferencas entre as

observacdes e a média, dividido pelo nimero de observacdes (Mattar, 1996).

Tanto a média quanto o desvio-padrdo foram devidamente calculados e
obtidos a partir dos dados coletados nos questionarios e tabulados pelo programa

utilizado.

3.7 Limitag6es do método

Segundo Malhotra (2005), uma das maiores dificuldades deste método é

motivar os entrevistados a responder a suas perguntas claramente.

A tendéncia de resposta do entrevistado pode ser de preméncia social, pois o
mesmo pode querer ser socialmente desejavel e, contudo, emitir respostas que o
entrevistador gostaria de ouvir, e ndo o que realmente representa para ele (Malhotra,
2005).

Uma das maiores dificuldades observadas na realizacdo da coleta de dados
foi que, por tratar-se de um ano de eleicbes, a abordagem das pessoas para a
realizacdo de uma pesquisa foi bastante dificil, pois os entrevistados tinham a

impresséo de tratar-se entrevista politica, e entdo, desviavam o maximo possivel.

Outra questao observada foi a de que as pessoas nao sdo muito receptivas
para a realizacdo de pesquisas. Varias argumentavam nao ter tempo para responder
e pediam quantas paginas tinha a pesquisa. Ao tomarem conhecimento de serem

trés paginas, muitas preferiam nem comecar a responder o questionario.



4 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE

Este capitulo tem a finalidade de apresentar e caracterizar a empresa do
segmento cosmeético na qual foi realizado este trabalho, e relatar a maneira como

esta ird se inserir no mercado, iniciando pelos produtos: xampus e condicionadores.

A Elev Industria e Comércio de Cosméticos Ltda. € uma empresa nova no
setor cosmeético. Fundada em 07/07/2007, até o término deste trabalho, no entanto,
a empresa ainda ndo estava operando devido a demora na liberacdo da
documentacdo do processo de autorizacdo de funcionamento de industria
cosmética. No apéndice C estdo fotos da empresa — internas e externas. A seguir,

descrevem-se algumas caracteristicas:

Razao Social: ELEV Industria e Comércio de Cosmeéticos LTDA.

Fantasia: ELEV COSMETICO

CNPJ: 09014763/0001-66

IE: 005/0029142

Endereco: Rua das Industrias, 131 — Bairro Bela Vista — Arroio do Meio — RS
CEP: 95940-000

Fone: 51 3716 3120

Celular: (51) 9678-4329

E-mails: diretora@elevcosmeticos.com.br; elevcosmeticos@hotmail.com

O meio em que a Elev ira se inserir é bastante concorrido, pois existem

empresas gigantescas que lideram o mercado, atuando fortemente na midia


mailto:diretora@elevcosmeticos.com.br
mailto:elevcosmeticos@hotmail.com
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televisiva e fazendo com que seus produtos sejam mostrados para todas as classes
de consumidores. Em comparac¢do com a Elev Cosméticos, empresa sobre a qual foi
realizado este trabalho, essas organizacdes tendem a dificultar a entrada de
concorrentes, pois as novas e pequenas empresas geralmente nao possuem
subsidios para anunciar na midia, o que torna mais lenta a percep¢do de novos

produtos por parte dos consumidores.

Neste periodo de espera da documentacdo necessaria para o funcionamento,
a empresa desenvolveu as primeiras formulas de produtos a serem comercializadas,
tendo como foco xampus e condicionadores (objetos desta pesquisa), produtos
tangiveis, classificados também como bens n&o duraveis, de consumo, de compra

por conveniéncia e de primeira necessidade.

Para tanto foram realizados varios testes até que surgissem as formulacdes
finais. A partir dai, a empresa organizou diversos processos para poder atuar neste

mercado que estd em constante crescimento e que enfrenta grande concorréncia.

O marketing é bastante complexo e possui varias areas e segmentacdes que
merecem atencado especial. Principalmente quando esta se iniciando, como € o0 caso
da Elev Industria e Comércio de Cosméticos Ltda. Para tanto, a empresa tera nesta
pesquisa um ponto de apoio para os trabalhos referentes ao trabalho de marketing

que ir4 realizar.

Nos produtos da linha de cosméticos os precos variam bastante. Existem
muitos produtos de escalas de qualidade e, consequentemente, precos muito
distintos, buscando atender consumidores igualmente distintos. Xampus e
condicionadores, por exemplo, podem ter precos desde alguns poucos reais, até

algumas centenas de reais no mercado brasileiro.

Em termos de embalagens, nota-se que ao visitar feiras do segmento
cosmeético e também consultar revistas e sites do setor, ndo existe um padrdo. Os
frascos possuem formas muito diferentes, inovadoras e criativas. Suas cores
também sdo as mais variadas possiveis. Neste setor, ha muita diversidade de
formas e cores, porém, nota-se uma forte tendéncia em relacdo aos tons prateados

e dourados.
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Na parte comercial, as vendas da empresa Elev Cosméticos serdo efetuadas
no atacado e varejo, sendo este o principal canal de distribuicdo. O consumidor final
tera acesso aos produtos por meio dos supermercados, motivo pelo qual esta
pesquisa foi realizada com clientes de trés supermercados de diferentes cidades do

Vale do Taquatri.

O publico alvo que a empresa quer atingir € a classe média, por isso partira
com um preco de 10% a 15% menor que o grande lider de mercado: a marca Seda.
Partindo da formulacdo dos produtos, a qualidade foi considerada muito boa,
conforme mostraram as entrevistas e testes de painéis de consumidores realizados

pela empresa.

Nestes termos, a Elev tem como principal objetivo conseguir colocar seus
produtos nos supermercados. Por serem produtos de conveniéncia, xampus e
condicionadores necessitam estar nas gondolas para serem percebidos e
comprados. Nas prateleiras irdo chamar a atengcédo pela embalagem atrativa, logo
depois, pelo perfume e pelo preco. Passando por estas etapas, irdo para a casa dos
consumidores, onde a qualidade e a desempenho do produto € que serdo motivo ou

nao de recompra do mesmo.



5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sera feita a andlise e interpretacdo dos dados coletados a
partir do questionario pelo critério das médias, e conhecer-se-4 o perfil dos

entrevistados.

5.1 Perfil dos informantes

TABELA 1 — Distribuicdo dos informantes por sexo

Sexo Numero de citacbes Percentual
Feminino 107 82,31%
Masculino 23 17,69%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

GRAFICO 1 — Distribuicdo dos informantes por sexo
17,69%

82,31%
Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.
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Dentre os 130 entrevistados desta pesquisa, 82,31% foram do sexo feminino
e 17,69% do sexo masculino. O motivo pelo qual foi entrevistado um percentual
maior de mulheres foi o fato de existir no questionario uma pergunta filtro para dar
inicio ao questionario, que é “Vocé é o responsavel pela compra de xampus e

condicionadores para seu proprio uso e/ou da sua familia?”.

Apesar de varios homens terem sido abordados em frente aos
supermercados pesquisados, nem sempre nao eram eles 0s responsaveis pela

compra destes produtos.

TABELA 2 — Estado civil dos informantes

Estado Civil Namero de citacbes Percentual
Casado 54 41,54%
Solteiro 62 47,69%
Vilvo 2 1,54%
Separado 7 5,38%
Divorciado 2 1,54%
Outra 3 2,31%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Em relacdo ao estado civil dos participantes desta pesquisa, 47,69%
responderam ser solteiros e 41,54% casados. Dessa forma, foi pesquisado

praticamente o mesmo percentual de casados e solteiros.

TABELA 3 — Faixa de idade

Faixa de idade NUumero de citagdes Percentual
Menos de 20 anos 26 20,00%
21 a 30 anos 55 42,31%
31 a 40 anos 20 15,38%
41 a 50 anos 22 16,92%
Mais de 50 anos 7 5,38%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A maior parte dos entrevistados, ou seja, 42,31% tém idade entre 21 e 30
anos. Logo em seguida, 20% possuem menos de 20 anos. O percentual de pessoas
com idade entre 31 e 40 anos foi de 15,38%, e na faixa de 41 a 50 anos 16,92%.
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TABELA 4 — Renda Familiar

Renda Familiar Numero de citacfes Percentual
Até R$ 350,00 4 3,08%
R$ 351,00 a R$ 700,00 25 19,23%
R$ 701,00 a R$ 1.050,00 15 11,54%
De R$ 1.051,00 a R$ 2.000,00 48 36,92%
R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00 22 16,92%
R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00 6 4,62%
R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00 6 4,62%
Mais de R$ 5.000,00 4 3,08%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

No que diz respeito a renda familiar, a maior parte dos entrevistados, 36,92%,
possui renda de R$ 1.051,00 a R$ 2.000,00. Apenas R$ 3,08% possui renda até R$
350,00, sendo este também o percentual de entrevistados com renda superior a R$
5.000,00. Mais da metade dos entrevistados, 53,84%, possui renda entre R$

1.051,00 e R$ 3.000,00, sendo esta uma renda que pode ser considerada de classe

média.

TABELA 5 — Cidade

Cidade NUumero de citagdes Percentual
Arroio do Meio 77 59,23%
Lajeado 19 14,62%
Encantado 25 19,23%
Roca Sales 1 0,77%
Estrela 1 0,77%
Marques de Souza 0 0,00%
Outra 7 5,38%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A pesquisa foi direcionada para os municipios de Arroio do Meio, Lajeado e
Encantado, onde o percentual de entrevistados de Arroio do Meio foi de 59,23%, de
Lajeado, 14,62%, e de Encantado, 19,23%.
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TABELA 6 — Escolaridade

Escolaridade NUumero de citacdes Percentual
Fundamental Incompleto 23 17,69%
Fundamental Completo 8 6,15%
Médio Incompleto 16 12,31%
Médio Completo 42 32,31%
Superior Incompleto 33 25,38%
Superior Completo 8 6,15%
Outra 0 0,00%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A escolaridade dos 130 entrevistados esta dividida da seguinte forma: 32,31%
possuem ensino médio completo, sendo este o maior percentual de respostas para a
questdo da escolaridade. Outros 25,38% possuem ensino superior incompleto.
Adiante, tem-se que 17,69% dos entrevistados que possuem ensino fundamental

incompleto e 12,31% com ensino médio incompleto.

Empatadas com 6,15% estdo as pessoas ouvidas que possuem escolaridade

de ensino fundamental completo e de ensino superior completo.

TABELA 7 — Profissao

Profisséo Numero de citagdes Percentual
Funcionério de Empresa 67 51,54%
Estudante 11 8,46%
Autbnomo 10 7,69%
Funcionério Publico 10 7,69%
Aposentado 5 3,85%
Agricultor 1 0,77%
Profissional Liberal 1 0,77%
Outra 25 19,23%
TOTAL OBS. 130 100%

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Dos 130 entrevistados, 67 pessoas, ou seja, 51,54% sao funcionarios de
empresa, 0 que explica as questdes relacionadas com a renda, que ficou com maior
percentual na faixa que vai de R$ 1.051,00 a R$ 2.000,00. A questao profissional,
também de certo modo, esta ligada a escolaridade dos entrevistados, na qual o

maior percentual € de 32,31% que possuem ensino médio completo.
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5.2 Anélise dos resultados pelo critério das médias

PRODUTO

TABELA 8 — Analise dos itens pelo critério de médias

Itens Média Desvio-padréo
Xampus e condicionadores especificos para o meu tipo de cabelo 4,74 0,71
Xampus sem sal 4,10 1,30
Xampus e condicionadores que contém silicones 3,89 1,14

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Em relacdo a tabela produto, observa-se que todas as questdes levantadas
foram consideradas determinantes para a amostra pesquisada, haja vista todas
terem alcancados indices altos de média nas respostas. Xampus e condicionadores
especificos para o tipo de cabelo obteve média de respostas de 4,74 e desvio-
padrao de 0,71, o que significa que as respostas obtidas possuem maior

concentracdo em torno da média.

PRECO

TABELA 9 — Andlise dos itens pelo critério de médias

Itens Média Desvio-padrao
N&o levo em conta o preco, compro o que considerar melhor para mim 4,02 1,16
Costumo aproveitar promocdes, e comprar em maior quantidade em

. 3,01 1,53
virtude do melhor preco
Compro o mais barato 1,59 1,05
Compro produtos de preco médio 3,86 1,08
Prefiro produtos mais caros 2,19 1,24

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Em termos de preco, a amostra pesquisada costuma comprar o melhor
produto que considera para seu caso, ndo levando em conta o preco. Sendo este
item considerado determinante na medida em que possui média de resposta em
4,02. Outro fator determinante é o que trata da questdo de produtos com preco

médio, que obteve média de 3,86.

As variaveis com médias de 3,01, 1,59 e 2,19 sao consideradas apenas
importantes para esta amostra, porém, ndo determinam a compra no que diz

respeito ao preco.
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EMBALAGEM

TABELA 10 — Andlise dos itens pelo critério de médias.

Itens Média Desvio-padrao
Grandes, porque duram mais tempo 3,46 1,30
Pequenas, porque séo mais faceis de manusear 2,88 1,43
Com abertura inferior, porque assim o produto é mais bem aproveitado 3,35 1,53
Com abertura superior, porque ndo tem risco de derramar o produto. 3,62 1,40

Transparentes, porque consigo ver a cor, textura e a quantidade do

produto dentro do frasco 341 1,44
Coloridas, com cores de acordo com o conteddo 3,21 1,38
Opacas, porque caso caia no chdo, é mais resistente 3,27 1,54

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

No bloco embalagem, a Unica questdo determinante é a questdo de
embalagens com abertura superior para nao ter risco de derramar o produto, com
média de 3,62. Esta questdo pode ser mais bem trabalhada, a medida que observa-

se a tabela 10.

A embalagem é um meio de promover o produto e chamar a atencdo do
consumidor pelo visual. Dai a importancia de saber a qual publico destina-se o
produto para poder foca-lo. O foco da Elev Cosméticos é a classe média, que quer
um produto de boa qualidade, com embalagem, perfume, precos e promocdes

atrativas.

PROMOCAO

TABELA 11 — Analise dos itens pelo critério de médias

ltens Média Desvio-padrao
Ter uma pessoa preparada no ponto de venda para orientar sobre o
produto 4,10 1,20

Receber uma amostra/saché dos produtos que sédo lancamentos, para
poder testa-los

Merchandising no ponto de venda ajuda-me a perceber e/ou comprar
novos produtos

4,62 0,64

4,08 1,03

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

No bloco que tratou da promocédo, todos os itens foram considerados
determinantes na hora da compra por parte dos entrevistados. Receber uma
amostra/saché dos produtos que sdo lancamentos, para poder testa-los, obteve
meédia de 4,62 e desvio-padrao de 0,64, o que demonstra grande concentracédo de

respostas em torno da média.
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Seguindo, estdo os itens que tratam da importancia de ter uma pessoa
preparada no ponto de venda para orientar sobre o produto e a questdao do
merchandising no ponto de venda para ajudar a perceber e/ou comprar novos
produtos; sendo que estas questbes aparecem praticamente empatadas e tambéem

foram consideradas determinantes para a amostra pesquisada.

MARCA

TABELA 12 — Analise dos itens pelo critério de médias.

Itens Média Desvio-padrao
Procuro comprar sempre a mesma marca 3,07 1,52
Realizo testes para trocar de marca e ver qual € melhor para meu

3,92 1,35
cabelo
Costumo comprar xampu e condicionador novos, lancamentos, para
testa-los 3,42 1,37

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Nas questbes que tratam da marca, observa-se maior média de respostas no
que diz respeito a realizar testes para trocar de marca e ver qual € a melhor para o
cabelo, sendo este um fator determinante na compra de xampus e condicionadores.
As questdes de comprar sempre a mesma marca e de comprar xampus e
condicionadores novos para testa-los obtiveram médias baixas, sendo importante

para esta amostra, porém, ndo determinante na hora da compra.

PERFUME

TABELA 13 — Andlise dos itens pelo critério de médias.

Itens Média Desvio-padrao
Abrir o frasco no local de compra para cheirar o produto 4,15 1,35
Costumo comprar produtos com perfume mais suave e delicado 4,02 1,42
Prefiro produtos com perfumes mais fortes e intensos 2,57 1,55

Os perfumes que mais me atraem sédo os que remetem cuidado,
limpeza, carinho
Prefiro perfumes com toques naturais, de ervas e plantas 3,59 1,35

4,00 1,16

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Nas questbes referentes ao perfume observa-se que é determinante abrir 0
frasco no local de compra para sentir o perfume, tendo média de 4,15. Outro fator
determinante na compra € o tipo de perfume que, segundo os entrevistados, deve

ser suave, remeter carinho, cuidado e limpeza.
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5.3 Cruzamento e analise dos dados

Apés esta primeira leitura dos dados obtidos, foram realizados os
cruzamentos. Nesta etapa, cruzaram-se o0s dados referentes ao perfil dos

entrevistados com as respostas obtidas nos blocos de perguntas com escala Likert.

TABELA 14 — Analise dos itens de produto pelo critério de médias, conforme a faixa
etaria dos informantes

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens
20 anos anos anos anos 50 anos

Xampus e condicionadores especificos para o

: 4,81 4,85 4,15 4,82 5,00
meu tipo de cabelo

Xampus sem sal 4,40 4,02 3,87 4,12 4,00
Xampus e condicionadores que contém silicones 3,88 4,02 4,13 3,65 3,14

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Ao cruzar o item produto com a faixa etaria, vemos que esta € outra variavel
guase que unanime, pois somente os adultos com mais de 50 anos nao consideram
determinante na hora da compra a questdo dos xampus e condicionadores

possuirem silicones.

Todas as outras variaveis foram consideradas fatores determinantes na

compra destes produtos para todas as faixas etérias da amostra pesquisada.

TABELA 15 — Andlise dos itens de preco, pelo critério de médias, conforme a faixa
etéria dos informantes

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens 20 anos anos anos anos 50 anos
Nao !evo em conta 0 prego, compro o que 412 4.29 3.85 3.41 3.86
considerar melhor para mim

Costumo aproveitar promogdes e comprar em 2.83 2.08 315 3.00 343
maior quantidade em virtude do melhor prego

Compro o mais barato 1,27 1,50 1,70 1,95 2,00
Compro produtos de preco médio 3,65 3,86 3,90 3,95 4,29
Prefiro produtos mais caros 2,12 2,48 2,00 1,95 1,40

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Na andlise dos itens de precgo, conforme a faixa de idade dos entrevistados
observa-se que fatores determinantes em relagdo ao valor € para menores de 20
anos até os maiores de 50, com excecdo da faixa que vai de 41 a 50 anos, a
questdo que diz respeito a ndo levar em conta o preco e sim 0 que consideram

melhor para si.
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Outro item que € determinante e para todas as faixas de idade é a questdo da
compra de produtos com pre¢co médio. Para tanto, o produto deve agradar o

consumidor, ou seja, ser bom, de boa qualidade e possuir um preco médio.

Pode-se observar também nesta questdo que o preco mais barato ndo é
determinante na hora da compra de xampus e condicionadores. Por isso, partir para

a “briga” por pre¢o ndo seria uma boa opgao para a empresa.

TABELA 16 — Analise dos itens de embalagem, pelo critério de médias, conforme a
faixa etaria dos informantes

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens 20 anos anos anos anos 50 anos
Grandes porque duram mais tempo 3,73 3,40 3,45 3,14 4,00
Pequenas, porque sdo mais faceis de manusear 2,31 3,09 3,30 2,71 2,57
Com abertura mfgrlor, porque assim o produto é 3.56 316 4.32 295 2,57
mais bem aproveitado

Com abertura superior, porque ndo tem risco de

derramar o produto 3,27 3,60 3,80 3,95 3,57
Transpar(_antes, porque consigo ver a cor, textura 358 3.24 4.25 2.90 3.14
e a quantidade do produto dentro do frasco

Coloridas, com cores de acordo com o contetdo 2,71 3,08 3,67 3,75 3,14
Opacas, porque caso caia no chao, é mais 3.46 3.28 281 318 3.86

resistente

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A partir do cruzamento do item embalagem conforme a faixa etaria dos
entrevistados tem-se que para as pessoas com mais de 50 e menos de 20 anos de
idade é determinante ter frascos grandes, que duram mais tempo, sendo 4,00 e 3,73

respectivamente a média de respostas.

Os adultos entre 31 e 40 anos e os menores de 20 preferem embalagens com
abertura inferior para que o produto possa ser mais bem aproveitado, sendo este um

fator que determina a compra para este publico.

Para os entrevistados com idade que vai dos 21 aos com mais de 50 anos,
destaca-se como fator determinante a compra de produtos que tenham embalagens

com abertura superior, que nao correm o risco de derramar.

Seguindo, € determinante para os entrevistados com menos de 20 e para 0s
que estdo na faixa de 31 a 40 anos a questdo de a embalagem ser transparente

para poder ver a quantidade do produto, cor e textura.
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De 31 a 50 anos, os entrevistados consideram determinantes as embalagens
coloridas, de acordo com a cor do produto. E somente os mais de 50 anos
consideram determinantes as embalagens opacas que, caso caiam no chéo, sao

mais resistentes.

TABELA 17 — Andlise dos itens de promocéao, pelo critério de médias, conforme a
faixa etaria dos informantes

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens
20 anos anos anos anos 50 anos

Ter uma pessoa preparada no ponto de venda

; 4,08 4,11 4,16 3,73 5,00
para orientar sobre o produto
szceber uma amostra/saché dos produtos que 4.44 4.63 4.74 4,59 4.86
sdo lancamentos, para poder testa-los
Merchandising no ponto de venda ajuda-me a 4.08 4.06 4.22 3.05 414

perceber e/ou comprar novos produtos

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Para as gquestbes deste bloco, observa-se que todas as variaveis,
independentemente da faixa etaria, foram consideradas determinantes na hora da
compra. Sendo assim, a promocao deve ser muito bem trabalhada no sentido de

mostrar, promover e divulgar o produto.

TABELA 18 — Analise dos itens de marca, pelo critério de médias, conforme a faixa
etaria dos informantes.

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens
20 anos anos anos anos 50 anos

Procuro comprar sempre a mesma marca 3,81 3,04 1,95 3,09 3,57
Realizo testes para trocar de marca e ver qual é 4.00 4.00 3.89 3.65 3.86
melhor para meu cabelo

Costumo comprar xampu e condicionador

. 3,32 3,45 3,76 3,05 3,86
novos, langamentos, para testa-los

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A faixa de idade dos menores de 20 anos e a faixa dos maiores de 50 sdo o0s
clientes que vao aos supermercados ja sabendo qual a marca que irdo comprar, pois

para esses, € determinante comprar sempre a mesma marca.

Todas as faixas de idade costumam realizar testes para trocar de marca e ver
gual € melhor para o seu cabelo, sendo este um fator que determina a compra para

esses entrevistados.

E determinante para a faixa de 31 a 40 anos e para os com mais de 50 anos,

a compra de produtos novos, langamentos, para testa-los.
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TABELA 19 — Andlise dos itens de perfume, pelo critério de médias, conforme a
faixa etaria dos informantes

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde

Itens
20 anos anos anos anos 50 anos

Abrir o frasco no local de compra para cheirar o

4,23 4,24 4,05 3,77 4,71
produto
Costumo comprar produtos com perfume mais 3.68 3.75 4.05 491 4.43
suave e delicado
Ereﬂro produtos com perfumes mais fortes e 3.04 283 220 177 243
intensos
Os perfumes que mais me atraem s&o os que 4.08 3,55 433 465 4.00
remetem cuidado, limpeza, carinho
Prefiro perfumes com toques naturais, de ervas 3,40 3,33 4.28 3.95 3,43

e plantas

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A variavel “perfume” em relagcdo a faixa etaria dos participantes desta
pesquisa mostrou que é determinante na hora da compra abrir o frasco e cheirar o
produto, isso para todas as faixas etérias. Dessa maneira, esta questdo deve ser
observada a fim de criar maneiras alternativas para esta experimentagdo no ponto

de venda.

Ao se escolher os perfumes para xampus e condicionadores, a empresa deve
observar que, segundo os entrevistados, nenhuma faixa etéria procura produtos com
perfumes fortes e intensos, sendo determinante a procura por perfumes mais suaves

e delicados, que remetam cuidado, limpeza e carinho, para todas as faixas etarias.

Para a faixa de idade de 31 a 40 anos, bem como a faixa de 41 a 50 anos, é

determinante a questdo dos perfumes tenham toques naturais, de ervas e plantas.

TABELA 20 — Analise dos itens de produto pelo critério de médias, conforme a renda
familiar dos informantes.

De De De De De De
ltens Até 351,00 701,00 1.051,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 Maisde
350,00 a a a a a a 5.000,00
700,00 1.050,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 5.000,00
Xampus e
condicionadores
especificos para o 4,50 4,44 4,47 4,96 4,64 5,00 5,00 5,00
meu tipo de cabelo.
Xampus sem sal. 4,25 4,30 4,38 3,93 4,21 4,40 3,67 3,75
Xampus e
condicionadores que 3,50 4,00 3,50 3,91 4,17 3,83 3,25 4,00

contém silicones.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Xampus e condicionadores especificos para o tipo de cabelo e xampus sem

sal foram consideradas variaveis determinantes para todas as rendas familiares.
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A questdo de xampus e condicionadores que contém silicones obteve média
alta em todas as faixas salariais, exceto na faixa de renda de R$ 4.000,00 a R$
5.000,00.

As variaveis de produto sdo, portanto determinantes para todas as faixas
salariais, assim, € necesséario ater-se as questdes que foram trabalhadas neste
bloco na elaboracdo de xampus e condicionadores.

TABELA 21 — Analise dos itens de preco pelo critério de médias, conforme a renda
familiar dos informantes

) De De De De De De _

ltens Até 351.00 a 701,00 1.051,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 Mais de

350,00 706 00 a a a a 5.000,00

! 1.050,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 5.000,00

N&o levo em conta o
prego, compro o que
considerar melhor para 4,75 3,60 4,43 4,31 3,59 4,50 3,50 3,25
mim.

Costumo aproveitar

promocdes e comprar
em maior quantidade em 3,75 2,95 3,47 3,00 3,24 1,67 2,00 3,25

virtude do melhor preco.

Compro o mais barato. 1,25 2,17 1,20 1,71 1,18 1,17 1,83 1,00
Compro produtos de
preco médio. 225 421 3,82 3,69 4,18 4,00 4,33 3,00

E;fgéo produUiEEETE 250 227 155 206 237 267 250 275

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Na variavel preco comparado com a renda familiar dos entrevistados, chama
a atencdo a questdo de que a compra do produto mais barato ndo € determinante
para nenhuma faixa de renda. E determinante para a faixa de renda desde R$
350,00 a R$ 5.000,00 a questdo de comprar aquele que consideram o melhor

produto, sem levar em conta o preco.

Somente os informantes desta pesquisa que possuem renda familiar até R$
350,00 consideram determinante a varidvel que trata de aproveitar promoc¢des e

comprar em maior quantidade em virtude do melhor preco.

Os entrevistados que afirmaram ser determinante comprar produtos com

preco médio sao os que possuem renda familiar de R$ 351,00 a R$ 5.000,00.
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TABELA 22 — Analise dos itens de embalagem, pelo critério de médias, conforme a
renda familiar dos informantes.

De De De De De De
ltens Até 351,00 701,00 1.051,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 Maisde
350,00 a a a a a a 5.000,00
700,00 1.050,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 5.000,00
Grandes, porque
duram mais tempo. 3,75 3,80 3,40 3,71 2,95 2,83 2,33 3,75
Peguenas, porque sdo
mais faceis de 1,25 2,42 3,40 2,79 3,32 3,33 3,50 2,25
manusear.
Com abertura inferior,
porque assim o
produto é mais bem 3,50 3,42 4,00 3,57 2,68 2,00 3,33 4,25
aproveitado.
Com abertura superior,
porgue ndo tem risco 4,00 3,88 4,08 3,30 4,00 4,17 3,33 1,75
de derramar o produto.
Transparentes, porque
consigo ver a cor,
textura e a quantidade 3,25 3,43 4,33 3,28 2,95 3,00 4,33 3,00
do produto dentro do
frasco.
Coloridas, com cores
de acordo com o 3,50 2,91 2,60 3,33 3,45 3,50 3,67 2,33
conteudo.
Opacas, porque caso
caia no chéo, é mais 2,00 3,68 1,78 3,60 3,10 3,33 2,80 3,00

resistente.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A questdo da embalagem em relacdo a faixa salarial mostrou que para o0s
informantes com renda familiar até R$ 700,00, entre R$ 1.051,00 e R$ 2.000,00 e
para mais de R$ 5.000,00 € determinante a compra por embalagens maiores, que

duram mais tempo.

Embalagens pequenas, que sdo mais faceis de manusear, foram
consideradas determinantes apenas para entrevistados com renda familiar entre R$
4.000,00 e R$ 5.000,00.

Os entrevistados que preferem embalagens com abertura inferior, e
consideram este um fator determinante, sdo os que possuem renda familiar até R$
350,00, de R$ 701,00 a R$ 2.000,00 e os de renda maior de R$ 5.000,00.

As embalagens de abertura superior sdo determinantes para os entrevistados
com renda familiar de R$ 350,00 até R$ 1.050,00 e de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00.

Embalagens transparentes determinam a compra para os informantes que
possuem renda familiar de R$ 701,00 a R$ 1.050,00 e de R$ 4.000,00 a R$
5.000,00, conforme a amostra desta pesquisa. Ja as embalagens coloridas foram
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consideradas determinantes para o publico com renda até R$ 350,00 e para os da
faixa que vai desde R$ 3.000,00 até R$ 5.000,00.

Os entrevistados que consideram determinante as embalagens opacas, por
serem mais resistentes, sado os de renda familiar de R$ 351,00 a R$ 700,00 e de R$
1.051,00 a R$ 2.000,00.

Dessa maneira, deve-se atentar para a questdo de desenvolver uma
embalagem com tamanho médio ou grande, conforme o publico que se deseja
atender, porém, evitar embalagens pequenas, menores dos que as existentes nas

gondolas, e que possam passar despercebidas.

TABELA 23 — Andlise dos itens de promocédo pelo critério de médias, conforme a
renda familiar dos informantes

De De De De De De
ltens Até 351,00 701,00 1.051,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 Mais de
350,00 a a a a a a 5.000,00

700,00 1.050,00 2.000,00 3.000,00 4.000,00 5.000,00

Ter uma pessoa
preparada no ponto de
venda para orientar
sobre o produto.
Receber uma
amostra/sache dos
produtos que sdo 4,75 4,52 4,93 4,65 4,68 4,33 4,33 4,00
lancamentos, para

poder testa-los.

Merchandising no

ponto de venda ajuda-

me a perceber e/ou 2,00 4,25 4,00 4,16 4,18 4,00 4,00 4,25
comprar novos

produtos.

3,50 3,96 4,62 4,22 4,09 3,50 4,17 3,25

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

by

Na varidvel promocdo em relacdo a renda familiar, tem-se que para o0s
informantes com renda de R$ 350,00 a R$ 5.000,00 é determinante ter uma pessoa

preparada no ponto de venda para orientar sobre o produto.

No item receber uma amostra/saché dos produtos que sdo lancamento para
poder testa-los, todos os respondentes de todas as faixas salariais consideram ser

determinante esta questao.

Merchandising no ponto de venda é determinante para as faixas de renda
desde R$ 351,00 até mais de R$ 5.000,00. Somente para 0s entrevistados com

renda até R$ 350,00 essa questdo ndo foi considerada determinante, sendo que
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esta condicdo pode ser justificada pelo fato de que estes talvez ndo saibam o que

significa merchandising.

TABELA 24 — Andlise dos itens de produto, pelo critério de médias, conforme a
escolaridade dos informantes

Funda- Funda- Médio  Médio  Superior Superior

Itens mental In- mental Incom-  Com- Incom- Com-

completo  Completo pleto pleto pleto pleto
Xampus e condicionadores
especificos para 0 meu tipo de 4,22 5,00 4,73 4,88 4,85 4,75
cabelo.
Xampus sem sal. 3,48 4,00 4,71 4,41 4,00 3,75
Xampus e condicionadores 370 3,50 4.43 3.79 3.93 4.25

que contém silicones.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

No bloco referente ao produto, tem-se que para todos os niveis de

escolaridade a totalidade de variaveis mencionadas, exceto o xampu sem sal para

0S que possuem ensino fundamental incompleto, sdo determinantes para 0s

informantes desta pesquisa.

TABELA 25 — Analise dos itens de embalagem, pelo critério de médias, conforme a
escolaridade dos informantes

Funda- Funda- Médio Médio Superior Superior

Itens mental In- mental Incom- Com- Incom- Com-

completo Completo pleto pleto pleto pleto
Grandes, porque duram mais 335 463 3.56 3.36 3.24 3.88
tempo.
Pequenas, porque sao mais 2,74 2,29 2,94 2,76 3,15 3,13
faceis de manusear.
Com abertura inferior, porque
assim o produto é mais bem 3,35 3,38 3,23 3,34 3,30 3,75
aproveitado.
Com abertura superior, porque
nao tem risco de derramar o 4,26 3,75 3,87 3,13 3,61 3,63
produto.
Transparentes, porque consigo
ver a cor, textura e a quantidade 3,59 2,67 3,25 3,41 3,58 3,00
do produto dentro do frasco.
Coloridas, com cores de acordo 3.23 3.83 375 3.03 2.90 371
com o conteudo.
Opacas, porque caso caia no 301 3,75 333 3,17 3,00 2.38

chao, é mais resistente.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Ao cruzar a variavel embalagem com a escolaridade dos entrevistados tem-se

que os que possuem Ensino Fundamental completo, Médio incompleto e os de

Superior completo consideram determinante o item referente a embalagens grandes,

gue duram mais tempo.
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As embalagens com abertura inferior sdo determinantes somente para 0s que
possuem Ensino Superior completo. Ja as de abertura superior é a preferéncia de

todos os niveis de escolaridade, exceto o Ensino Médio completo.

Embalagens transparentes sdo determinantes para entrevistados do Ensino
Fundamental incompleto e para os de Ensino Superior incompleto, em contrapartida
os informantes de Ensino Fundamental completo, Médio incompleto e Superior

completo preferem embalagens coloridas, de acordo com a cor do conteudo.

Individuos entrevistados que possuiam Ensino Fundamental incompleto e
Fundamental completo, consideraram determinante a compra de embalagens de

xampus e condicionadores opacas.

TABELA 26 — Analise dos itens de promocdao, pelo critério de médias, conforme a
escolaridade dos informantes.

Funda- Funda- Médio Médio  Superior Superior
Itens mental In- mental Incom- Com- Incom- Com-
completo Completo pleto pleto pleto pleto

Ter uma pessoa preparada no

ponto de venda para orientar 4,35 4,88 3,86 4,02 3,79 4,71
sobre o produto.

Receber uma amostra/saché
dos produtos que séo
langcamentos, para poder testéa-
los.

Merchandising no ponto de
venda ajuda-me a perceber 4,44 3,50 3,67 4,26 3,88 4,57
e/ou comprar novos produtos.

4,64 4,50 4,69 4,58 4,67 4,50

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Ao cruzar a variavel promocdo com a escolaridade dos entrevistados,
percebe-se que todas as questdes abordadas neste bloco séo, para todas as faixas

de escolaridade, questdes determinantes.

Para a promocédo, devem-se observar todas as questfes levantadas e dar a
maxima atencdo a elas, devido ao fato de que, independentemente do nivel de
escolaridade do publico alvo, as questbes abordadas sao perceptiveis na busca de

promover um produto e determinam a compra para esta amostra de entrevistados.
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TABELA 27 — Andlise dos itens de marca pelo critério de médias, conforme a
escolaridade dos informantes.

Funda- Funda- Médio Médio  Superior Superior
Itens mental mental Incom- Com- Incom- Com-
Incompleto Completo pleto pleto pleto pleto
Procuro comprar sempre a 313 3.63 3.19 2.85 3.21 2,63

mesma marca.

Realizo testes para trocar de
marca e ver qual é melhor 3,68 4,67 4,31 4,13 3,37 4,38
para meu cabelo.

Costumo comprar xampu e

condicionador novos, 3,38 3,88 3,93 3,68 2,91 2,88
lancamentos, para testa-los.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Ao cruzar os dados referentes a marca com a escolaridade dos entrevistados,
tem-se que comprar a mesma marca € determinante somente para 0s que possuem

Ensino Fundamental completo, com média de 3,63 de respostas.

Na questdo que trata de realizar testes para ver qual é o melhor produto para
0 seu cabelo, os entrevistados de todas as escolaridades, exceto os de nivel
Superior incompleto, consideram esta uma questdo determinante na compra de

xampus e condicionadores.

Publicos de escolaridades extremas, como os de Fundamental incompleto e
os de Superior incompleto e completo, ndo costumam comprar produtos novos para
testa-los. J& para os de nivel de escolaridade intermediario esta é uma questdo que

determina a compra.

TABELA 28 — Analise dos itens do produto, pelo critério de médias, conforme o sexo
dos informantes

Itens Feminino Masculino
Xampus e condicionadores especificos para o meu tipo de cabelo. 4,73 4,78
Xampus sem sal. 4,28 2,86
Xampus e condicionadores que contém silicones. 3,97 3,44

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Em relagdo ao produto, homens e mulheres concordam na questdo de
xampus e condicionadores especificos para o tipo de cabelo. A média para as
mulheres é 4,73 e para os homens 4,78, sendo para ambos determinantes esta

questéao.
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E determinante também para ambos a questdo de xampus e condicionadores

com silicones, com médias de 3,97 para o sexo feminino e 3,44 para o masculino.

Na questéo relacionada ao produto, os sexos divergem no produto xampus se
sal. Para o sexo feminino, este € determinante, tendo média de 4,28. Ja para 0 sexo

masculino, este item n&o define a compra.

A explicacéo desta diferenca pode ser que mulheres aderiram a produtos sem
sal e identificaram os beneficios e diferencas nos seus cabelos. JA os homens,
talvez por ndo conhecerem ou néo identificarem a diferenca de um xampu com ou

sem sal, ndo consideram como determinante.

TABELA 29 — Andlise dos itens de preco, pelo critério de médias, conforme o sexo
dos informantes

Itens Feminino  Masculino
N&o levo em conta o preco, compro o que considerar melhor para mim. 3,93 4,39
Costumo aproveitar promocdes, e comprar em maior quantidade em

. 3,08 2,67
virtude do melhor preco.
Compro o mais barato. 1,66 1,26
Compro produtos de preco médio. 3,87 3,83
Prefiro produtos mais caros. 2,30 1,74

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Tanto o género masculino quanto o feminino afirmam ser determinante a
compra de um produto que consideram melhor para si, sem levar em conta o prego
do mesmo. Ambos também afirmam ser determinante o preco médio de xampus e

condicionadores.

TABELA 30 — Analise dos itens de embalagem, pelo critério de médias, conforme o
sexo dos informantes.

Itens Feminino Masculino
Grandes, porque duram mais tempo. 3,47 3,43
Pequenas, porque sdo mais faceis de manusear. 2,77 3,36
Com abertura inferior, porque assim o produto € mais bem aproveitado. 3,29 3,61
Com abertura superior, porque ndo tem risco de derramar o produto. 3,68 3,39
Transparentes, porque consigo ver a cor, textura e a quantidade do

produto dentro do frasco. 3,26 415
Coloridas, com cores de acordo com o contetdo. 3,18 3,39
Opacas, porque caso caia no chdo, é mais resistente. 3,31 3,13

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.
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Em relacdo as diferencas de escolhas a partir da embalagem, relacionados ao
género dos entrevistados, tem-se que para os homens embalagens com a abertura

inferior e transparentes sdo as que definem a compra.

Ja para o género feminino, o fator que determina a compra em termos de

embalagem é o fato de ter abertura superior, que obteve média de 3,68 pontos.

Ao se elaborar produtos especificos para determinado sexo, estas questdes
devem ser observadas, pois sdo as diferencas existentes e consideradas

determinantes na questdo de embalagem.

TABELA 31 — Andlise dos itens de promocdao, pelo critério de médias, conforme o
sexo dos informantes.

Itens Feminino Masculino
Ter uma pessoa preparada no ponto de venda para orientar sobre o produto. 4,13 3,96
Receber uma amostra/saché dos produtos que sédo langamentos, para poder 464 448
testa-los. ' '
Merchandising no ponto de venda ajuda-me a perceber e/ou comprar novos

produtos. §1° 3.87

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Na guestdo da promocédo, € unanime para ambos 0s géneros que todas as
guestBes abordadas neste bloco sdo determinantes na hora da compra de xampus e
condicionadores, sendo esta uma variavel de imensa importancia na hora de mostrar

0 produto ao consumidor.

TABELA 32 — Analise dos itens da marca, pelo critério de médias, conforme o sexo
dos informantes.

Itens Feminino  Masculino
Procuro comprar sempre a mesma marca 2,92 3,77
Realizo testes para trocar de marca e ver qual € melhor para meu cabelo 3,99 3,55
Costumo comprar xampu e condicionador novos, lancamentos, para

testa-los 3,62 2,32

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

No cruzamento do bloco marca com o sexo dos entrevistados, pode-se
identificar que comprar sempre a mesma marca € determinante para O0s
respondentes do género masculino, tendo 3,77 de respostas, e ndo para as do

género feminino.

Tanto homens como mulheres realizam testes para trocar de marca e ver qual

€ a melhor para o seu cabelo e consideram determinante a questdo. No entanto, as
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mulheres s@o as que julgam ser mais importante, chegando a 3,99 a média delas, e
apenas 3,55 os homens.

Para confirmar as questbes identificadas, os resultados desta pesquisa no
item “compra de xampus novos, lancamentos, para testa-los” é determinante para as

mulheres com média de 3,62, e ndo é considerada determinante para os homens.

TABELA 33 — Andlise dos itens de perfume, pelo critério de médias, conforme o
sexo dos informantes.

Itens Feminino Masculino
Abrir o frasco no local de compra para cheirar o produto. 4,27 3,61
Costumo comprar produtos com perfume mais suave e delicado. 4,13 3,55
Prefiro produtos com perfumes mais fortes e intensos. 2,53 2,77

Os perfumes que mais me atraem sao os que remetem cuidado,
limpeza, carinho.

Prefiro perfumes com toques naturais, de ervas e plantas. 3,61 3,50

4,09 3,53

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Em relacdo ao perfume, homens e mulheres desconsideram a questdo de
perfumes mais fortes e intensos. As demais questdes abordadas no bloco perfume

sao fatores determinantes para ambos 0s sexos.

A partir desses dados, tem-se que homens e mulheres preferem perfumes
suaves e delicados, que remetem cuidado, limpeza, carinho, ou naturais, de plantas

e ervas.

Por fim, tem-se que a média ou tendéncia central geral foi de 3,55 e o0 desvio-

padrdo geral de 0,33 para todas as variaveis desta pesquisa.



6 CONSIDERACOES FINAIS E PROPOSICOES

A realizacdo deste trabalho atendeu aos objetivos propostos que eram
identificar fatores determinam na compra de xampus e condicionadores para 0s

consumidores selecionados dos municipios de Arroio do Meio, Lajeado e Encantado.

Apos o cruzamento e andlise dos dados pode-se perceber que ha diferencas
nas respostas dos entrevistados em relacdo a faixa de idade, no que diz respeito a
embalagem, preco, promogéo, produto, marca e perfume. Ou seja, existem variadas
opinides dependendo a idade dos entrevistados, para todos os seis blocos desta

pesquisa.

As diferengas existem também conforme a renda dos entrevistados para os
guesitos embalagem, preco, promocéao e produto, sendo estas as que apresentaram

fatores que podem determinar a compra de xampus e condicionadores.

Ao analisar as diferencas existentes entre entrevistados por municipios,
temos questbes determinantes para os itens pre¢o, marca e propaganda que foram
consideradas de maneira diferentes conforme o municipio que reside cada

entrevistado.

A partir da escolaridade dos entrevistados, observa-se fatores determinantes
em relacdo a embalagem, promocao, produto e marca. Estes devem ser focados,

conforme o publico que se deseja atingir.
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Nas andlises a partir do género dos entrevistados vé-se que existem fatores
diferentes que determinam a compra para homens e mulheres. Em todos os blocos
da pesquisa, tém-se fatores determinantes que devem ser observados caso venha a
se fazer um produto especifico para um género, ou caso deseje-se atender as

expectativas de um, mais do que do outro.

A partir das andlises, tem-se que as questdes de promoc¢éo e produto sdo as
gue mais respostas com meédia altas foram obtidas. Para tanto, ao se desenvolver
um xampu ou condicionador, estes dois itens devem ser mais bem trabalhados. Na
promocao, deve-se ter uma pessoa preparada no ponto de venda para explicar
sobre o produto, principalmente quando for um produto novo, um langcamento, estas
sdo chamadas de promotoras de venda, pois devem promover e vender o produto
junto aos consumidores. Na medida do possivel, deve-se oferecer uma amostra para
os consumidores, a fim de que pelo menos provem o produto. E sem duavida, o
merchandising no ponto de venda ajudara os consumidores a perceber e/ou comprar

produtos novos.

Ao se falar de xampus e condicionadores, parece ser dificil prova-los no ponto
de venda. Como nao sao produtos alimenticios, ndo podem ser experimentados no
local da compra. Desta forma, quanto mais explicacdes e esclarecimentos o
consumidor tiver sobre o produto, podendo sentir o cheiro, ver a consisténcia, a cor
e a aparéncia, enfim, conseguindo sentir o produto, mais certeza e determinacao

para compra-lo e experimenta-lo de fato.

No bloco que tratou do produto, os entrevistados consideram que 0s xampus
e condicionadores devem ser especificos para o tipo de cabelo. Xampus sem sal
Sa0 0S que mais atraem, e este € um fator que determina a compra. Caso o xampu
seja com sal, tera menos chances de venda do que se for sem. Como no Brasil 0
clima tropical e as altas temperaturas fazem com que, devido a exposicdo ao sol, as
pessoas figuem com os cabelos mais secos, quebradicos e sem vida, a opc¢éo por
xampus e condicionadores que contém silicones é determinante para o0s

entrevistados desta pesquisa.

Uma boa opcdo a se seguir € ter um produto de boa qualidade, que traga

beneficios perceptiveis aos cabelos, com um preco justo, porém ndao muito barato,
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para que nado seja considerado um produto de baixa qualidade, e que nao interesse

nem mesmo a classes de menor poder aquisitivo.

Para todas as rendas e escolaridades, também é determinante que o produto
seja bom e que traga os beneficios que procuram para si, conforme o tipo de cabelo
de cada entrevistado desta pesquisa. Produtos sem sal crescem em vendas, gracas
as estratégias de marketing adotadas. A divulgacdo acerca destes produtos foi
bastante intensa, o que pode ter feito com que as diferencas de caracteristicas
fossem percebidas pelos consumidores, e este ser um motivo de compra. As
mulheres, principalmente, aderem a xampus sem sal e também ao uso de silicones
para poder “baixar” os cabelos e deixa-los com menos volume, mais macios e

sedosos.

No item preco, percebe-se que quanto mais jovem € a pessoa, Menos
preocupacao ha com o preco do produto, e esta pode ser uma questdo diretamente
relacionada com a vaidade dos jovens, que procuram produtos especificos e ndo se

importam em pagar mais para obté-los.

Adultos jovens que estdo construindo ou iniciando uma vida sozinhos ou com
filnhos possuem maior preocupacdo em relacdo ao preco de xampus e

condicionadores.

Homens sdo os menos preocupados com o preco do produto, embora as
mulheres também n&o se preocupem tanto. Mas conforme os entrevistados desta
pesquisa, conclui-se que os homens pagam mais caro para ter o produto que

desejam.

Foi considerado por todas as faixas de idade como determinante a questao de
produtos com preco médio, em que agricultores, funcionarios publicos e autbnomos
sdo 0s que menos levam em conta 0 prego e preocupam-se mais com a questao de

comprar o produto que consideram melhor para si.

Desta forma, ao se elaborar um produto especifico para um publico mais
jovem, este pode ter um preco um pouco mais elevado. Porém, se for um produto

sem apelo ao jovem, este deve possuir um pre¢o médio.
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A partir da variavel que comparou o preco com a renda familiar, conclui-se
gue com excecao das classes mais baixas dos entrevistados, 0S outros né&o
compram produtos com preco baixo. Esta foi também a percepcdo a partir das
cidades dos entrevistados, sendo que em nenhuma cidade destacou-se a questéo

de preco baixo como determinante de compra.

Independente da classe social, os entrevistados preferem observar um preco
meédio para decidir a compra. Assim, partir para a elaboracdo de um produto com

preco baixo e gerar uma disputa por preco nao parece uma boa opcéao.

Em termos de embalagem, pode-se observar que uma embalagem
diferenciada, pode ser uma boa opcdo quando se deseja chamar a atencdo de
determinado publico. Deve-se observar se 0s clientes sdo mais jovens ou mais
idosos, pois conforme a idade a que é direcionado um xampu ou condicionador as

caracteristicas da embalagem podem ser diferentes.

Para um publico adulto acima de 41 anos, é interessante ter uma embalagem
com abertura superior, para que nao derrame o produto, e esta também é a opinido
das mulheres entrevistadas nesta pesquisa. Ja os homens preferem as de abertura
inferior. Os com idade acima de 50 anos preferem também frascos maiores, que
duram mais tempo. A partir desses dados, podem-se desenvolver embalagens
diferenciadas para este publico-alvo.

Para os mais jovens, o fator embalagem nao é algo que possa determinar a

compra conforme as questdes que foram levantadas.

Entretanto, na questdo da escolaridade dos entrevistados, percebe-se que
guanto menor a escolaridade, menos interessa ver o produto em si, e mais a
embalagem. A partir do momento em que vai subindo o grau de escolaridade
aumenta o interesse por poder ver o produto e a preferéncia por embalagens

transparentes.

Na questdo renda obteve-se diferencas em relacdo ao tipo de embalagem.
Sendo assim preciso ter claro que publico se deseja atingir. Por exemplo, para um
produto focado nas classes mais baixas, este deve ter a embalagem maior que foi

considerada como melhor alternativa.
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J4 as embalagens pequenas ndo sdo consideradas como a melhor opc¢éo
para nenhuma das faixas de renda. Sendo assim, a melhor op¢éo € ter embalagens
médias ou grandes, dependendo exclusivamente do publico-alvo; porém, as
embalagens nas gbndolas do supermercado devem ter imponéncia, para que néo

passem despercebidas.

A promocgéo foi um dos itens considerados por todas as faixas de idade,
escolaridade, género, e para todas as cidades onde foram entrevistadas as pessoas
da amostra desta pesquisa, como fator determinante. Portanto, deve ser muito bem
trabalhada. De nada adiantard a empresa colocar o produto no mercado e nao
promové-lo. Conforme os entrevistados desta pesquisa, esse é um item que mais 0s

ajuda a comprar um produto.

Prova de que a questdo da promocao é responsavel por determinar a compra
de xampus e condicionadores é que os lideres de mercado neste setor investem
fortemente na midia televisiva e ainda muito no ponto de venda para conseguir
vender seus produtos. O xampu mais vendido no Brasil, conforme dados da Abihpec
(2008), é o Seda, e observa-se que as promoc¢des em torno deste produto séo as de
maior impacto em um supermercado. E ndo importa idade, sexo, profissdo, renda ou
regido do pais, mas sim conseguir fazer com que o consumidor de todas as classes

sociais, sintam-se satisfeitos e realizados com o produto.

Para todas as faixas de idade, o produto em si é também fator que determina
uma compra. Sendo assim, se 0 produto possuir uma promoc¢ao eficaz, sera no
minimo levado para casa, € se 0 produto, apresentar as caracteristicas que
conforme os individuos desta pesquisa sdo determinantes, este poderd ser

comprado novamente, caso o resultado final do cabelo seja o desejado.

Uma promocéo eficaz para a venda de xampus e condicionadores pode ser
realizada no ponto de venda dos produtos e atendera a todas as classes sociais;
exceto a classe social mais baixa, que provavelmente é mais influenciadas pela
midia televisiva e vai para o ponto de venda praticamente decidida em relagdo ao
produto que ira comprar, mesmo porque se deixa influenciar pelo preco. Entéo,

mesmo que o produto que aparece na televisdo seja mais caro do que outros que
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encontram nos supermercados, esta classe tem o exemplo do resultado que estes

produtos geram nos cabelos, conforme o que podem ver pela propaganda da TV.

Para conseguir atender todas estas questdes, deve-se ter consciéncia de que
xampus e condicionadores sdo produtos de conveniéncia, e para tanto, necessitam
estar expostos nas prateleiras e gbéndolas de supermercados. Caso contrario,
nenhuma de suas caracteristicas serd sequer percebida. Dessa forma, o objetivo
principal da empresa deve ser conseguir colocar seu produto no mercado, na

“vitrine”, onde este podera ser visto pelos consumidores.

Uma das melhores maneiras de fixar a marca no mercado é a televisao,
porém, ela € bastante onerosa. Panfletos, pontas de gbéndolas, brindes,
merchandising no ponto de venda, enfim, ha diversas maneiras de promover e

divulgar uma marca para que esta se torne conhecida.

Conforme os resultados desta pesquisa, as pessoas ndo sao fiéis a marca,
realizam muitos testes e provam produtos. Mulheres trocam muito mais de marca do
gue os homens, portanto a alternativa é ter sempre novidades de produtos caso
gueira-se conquistar este publico. Percebe-se que os que menos trocam de marca e

menos realizam testes s&o os que possuem Ensino Superior incompleto.

Observa-se ainda que valha a pena apostar em um produto melhor, mais
caro, e que seja promovido de forma correta, direcionado ao publico masculino, pois
guando este identifica um bom produto para si, é fiel a marca. Porém, é mais dificil
fazer com que o homem compre um produto novo para testa-lo, conforme os
entrevistados. Dai a necessidade de uma eficaz promoc¢éo, que faca com que o

homem perceba um novo produto.

Conforme os resultados obtidos nesta pesquisa, as pessoas de ambos 0s
sexos preferem produtos com perfumes mais suaves, delicados, que remetem a
carinho, limpeza e cuidado. Os perfumes mais fortes e intensos nao sao objetos de
desejo dos consumidores quando estes vdo a compra de xampus e

condicionadores.
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6.1 Propostas e sugestdes

Com base nos resultados desta pesquisa, e apoOs identificar o que é
determinante na compra de xampus e condicionadores para esta amostra

pesquisada, pode-se fazer as seguintes proposi¢oes:

Produto: na pesquisa realizada, as pessoas entrevistadas optam por xampus
e condicionadores especificos para o seu tipo de cabelo, xampus sem sal, e
produtos que contenham silicones. Dessa forma, é fundamental ter uma pessoa
treinada e preparada no ponto de venda para explicar e mostrar 0 novo produto.
Esta pessoa pode ajudar os consumidores, orientando qual o melhor xampus e
condicionador para o tipo de cabelo da pessoa, pois muitas ndo tém esse
conhecimento, e podem estar comprando produtos que ndo causam o efeito

desejado nos seus cabelos.

Os produtos devem atender as caracteristicas consideradas determinantes
para esta amostra. O interessante seria, primeiramente, criar uma linha basica para
0s principais tipos de cabelo, uma linha que ndo fosse muito extensa. Assim, a
empresa entraria no mercado, mas daqui a um tempo, ja teria novidades,
langamentos, e poderia ir sempre ampliando e melhorando a linha de produtos. Isso
porque, ndo adianta querer fazer produtos muito elaborados de inicio, quando a
empresa ainda néo tem credibilidade perante o mercado, e seus produtos poderiam
ficar “encalhados” nas gbéndolas. Uma linha basica poderia ter de 5 a 7 tipos de
xampus e condicionadores, porém, ja atendendo as necessidades citadas, como
silicones e xampus sem sal, e ainda com rotulagem que identifique bem para que

tipo de cabelo serve cada produto.

Preco: em relagcdo ao preco dos produtos, sugere-se um valor dentro da
média do mercado, o que poderia seguir um padrdo um pouco menor do que o lider
do segmento, que é o Seda. Hoje, o preco deste xampu nos supermercados esta
entre R$ 4,90 e R$ 5,70, para tanto, o pre¢o destes produtos novos poderia ficar de
10% a 15% menor, obtendo-se um preco ao consumidor de R$ 4,17 a R$ 4,85.
Dessa maneira, estima-se conseguir entrar com um pre¢co medio no mercado.
Conforme os entrevistados, um preco muito baixo pode ser sinbnimo de produto de

baixa qualidade, e para os entrevistados nesta pesquisa o pre¢o deve ser medio,
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pois 0 que determina a compra € se o produto vai ser bom para o cabelo e se
possuem as caracteristicas que procuram. Conforme os dados apurados, a maior
concentragcédo de renda dos entrevistados € de R$ 1.050,00 a R$ 2.000,00, o que
significa que, em geral, a renda das pessoas desta regido ndo € muito baixa, sendo

que desta forma, um preco médio/baixo seria uma boa estratégia.

Pelo fato de a empresa ser ingressante no mercado, talvez devesse entrar
com um pregco menor, mais proximo de R$ 4,17 para o consumidor, a fim de

conseguir uma melhor penetracédo de mercado.

Embalagem: a sugestao € que a empresa, como € nova no setor cosmético e
ainda terd de conhecer melhor o mercado, possa ter embalagens de tamanho
meédio, ou seja, que contenham de 300 a 400 ml. A abertura deve ser superior, pois
ja que sao as mulheres que fazem a maior parte das compras destes produtos para
si e para a familia, conforme elas, esta € a melhor opcdo. Quando a empresa for
fazer produtos especificos para homens, a embalagem deve ter abertura inferior,

pois para estes, esta é considerada a melhor opcao.

Promocédo: como a empresa Elev Cosméticos ira entrar no mercado e teve
que investir em maquindrio, elaboracdo de produtos, construcdo e adequacao do
prédio industrial, além de toda a parte burocratica, a empresa, assim como outras,
nao possui reserva de um valor para lancar seus produtos no mercado. A sugestéo é
gue, conforme a opinido dos entrevistados sejam produzidas amostras para testar os
produtos. Uma forma barata de anunciar o produto ao mercado seria no chamado
“boca-a-boca”. Como maneira de fixagdo de marca no mercado, poderia-se criar um
kit com um nécessaire plastico com a marca da empresa, contendo um produto de
cada linha. Essa poderia ser distribuida para pessoas estratégicas que sao
formadoras de opinido, como por exemplo, professores da Univates, compradores
dos supermercados e pessoas estrategicamente posicionadas e que possuam

grande numero de conhecidos, as quais levariam a idéia para outras.

Como a promocéao foi um dos itens de maior indice de respostas positivas, €
um dos 4 “P’s que a empresa ndo pode deixar a desejar. Para tanto, pode-se, a
partir da entrega destes kits para formadores de opinido que faréo o trabalho boca-a-

boca e a medida que a empresa colocar o produto no mercado, fazer uma promocao
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nas qual, na compra de dois produtos Elev Cosméticos, o cliente ganha um
nécessaire para colocar seus produtos. Dessa forma, deve-se ter uma pessoa no
ponto de venda explicando sobre a promocéo e orientando qual o melhor produto
para o tipo de cabelo que o consumidor tem. As promotoras de venda devem ser
muito bem treinadas e conhecer realmente os produtos, para que nao fiquem
davidas ao consumidor. Por isso, além de serem pessoas bem apresentaveis, com

cabelos bonitos, devem saber comunicar e vender o produto no ponto de venda.

Outra questdo ligada a promocdo, mas também ao perfume, € que as
pessoas, conforme a pesquisa, gostam de cheirar o produto antes de compra-lo. A
sugestao é criar, no ponto de venda, um mini-saldo de beleza. Este poderia ter um
lavatorio, no qual uma pessoa treinada usaria 0 xampu e o condicionador Elev em
uma atriz contratada, ou até mesmo no préoprio consumidor. Assim, seria possivel
ver na hora o resultado do produto no cabelo, bem como sentir o perfume. Essa
estratégia atrairia as pessoas e faria com que se vendesse mais 0 produto

anunciado.

Caso esta estratégia ndo fosse possivel por virtude de espaco e estrutura
dentro do supermercado, pode-se ainda, lavar mechar de cabelo humano, cortadas
em feixes com os xampus e condicionadores. Essa mecha seria trazida ao ponto de
venda para que as pessoas possam sentir o resultado do perfume do produto no

cabelo, ndo somente no frasco como estao acostumadas.

Marca: conforme os dados da pesquisa, as mulheres em geral entrevistadas,
ndo sdo muito fiéis a marca. J& os homens sdo bastante fiéis, caso encontrem um
produto que atenda seus desejos e necessidades. Essa questdo demonstra que
sempre ha lugar para a entrada de um novo produto e marca no mercado. Manter
um padrao de qualidade e continuar sempre a divulgar o produto no ponto de venda,
e bem como intensificar cada vez mais o “boca-a-boca”, tornara a empresa e a

marca conhecidas e, desta forma, gerara credibilidade junto aos consumidores.

Perfume: na hora de escolher os perfumes para 0s xampus e
condicionadores, deve-se estar atento as caracteristicas mais observadas pelos
entrevistados desta amostra. Estes preferem perfumes mais suaves, que remetam a

idéia de carinho, limpeza, delicadeza. Perfumes agressivos, fortes e intensos, néao
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sao bem aceitos. A questdo do perfume deve ser trabalhada diretamente no ponto
de venda, na parte da promocdo, onde o0s consumidores possam fazer a

experimentacdo do produto no local da compra mesmo.

Sao essas as alternativas propostas conforme os dados levantados, e
analisados pela pesquisa. Dessa forma, a empresa estara focando seus produtos
para uma classe médio-baixa, oferecendo opcbes com preco nesse sentido, mas
com as caracteristicas que os consumidores mais gostariam de encontrar nos
produtos e com uma promocado que faca com que eles percebam, provem e

aprovem os xampus e condicionadores.

Ao final deste trabalho, tem-se que o aproveitamento do mesmo para a
empresa foi muito importante e teve aplicabilidade nas areas de desenvolvimento de
produtos, formacao de precos, estratégias de entrada no mercado, e principalmente,
para o setor de marketing, que buscou em todos os momentos informacdes Uteis ha

elaboracao do visual do produto e na criacéo das linhas.

Sendo assim, 0s objetivos tanto da pesquisadora, como da empresa sao

considerados alcancados e aplicaveis as mais diversas areas.
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APENDICE A — Resultado da segunda etapa exploratoria

PERGUNTA: O QUE PARA VOCE E FATOR DETERMINANTE NA COMPRA DE XAMPUS E

CONDICIONADORES?

RESPOSTAS:

Embalagem - 14

Preco — 16

Tipo de cabelo — 13

Perfume - 9
Marca — 11
Ro6tulo — 10

Qualidade — 3

Cor-2

Viscosidade — 2

Ativos — 3
Propaganda

-2

Vantagens do produto — 2
Indicacdo — 2

Produto sem

sal -2

Efeito do produto no cabelo — 2

Tamanho econdmico de embalagem - 1

Marketinge TV - 1

Testa até que encontre 1 que fique bom para o cabelo - 1
Gosta de provar 1 amostra do produto antes de comprar -1

Mais simples possivel -1
Com frasco transparente -1

Aparéncia -1

Busca novidades - 1
Anlncios e propagandas - 1

Pessoa que explique algo sobre o produto -1

Boa indicagéo do rotulo - 1
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Em seguida, o grafico contendo as informacdes obtidas, onde pode-se fazer uma melhor observagao
destas respostas.

Boaindicagao do rotulo

Pessoa que explique algo sobre o produto

Anuncios e propagandas
Busca novidades
Aparéncia

Com frasco transparente

Mais simples possivel

Gosta de provar 1 amostra do produto antes de comprar

Testa até que encontre 1 que figue bom para o cabelo

Marketinge TV

Tamanho econdmico de embalagem
Efeito do produto no cabelo
Produto sem sal

Indicagéo

Vantagens do produto
Propaganda

Ativos

Viscosidade

Cor

Qualidade

Roétulo

Marca

Perfume

Tipo de cabelo

Preco

Embalagem

14

Fonte: a autora
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APENDICE B — Questionario

UNIVATES - Centro Universitario Questionario n°;
Curso de Administragdo de Empresas

Pesquisa exploratéria a respeito de fatores que determinam a compra.

Gostariamos de conhecer os fatores que para vocé sdo considerados determinantes na compra de
xampus e condicionadores capilares. Esta pesquisa é parte integrante de uma monografia de
Graduacédo no Centro Universitario UNIVATES, da aluna do curso de Administracdo de Empresas,
Charlene Luisa Schulze.

Sua contribuicdo é fundamental para a realizacao do trabalho.

Por favor, responda o questionario abaixo, indicando o grau de concordancia em relacao aos diversos
itens apresentados. Para tanto, marque um “X” na escala de 1 a 5, ao lado de cada item, e marque
um “X” na coluna 9 nos itens que vocé nao tem condi¢des de opinar.

PERGUNTA FILTRO: E vocé quem compra xampus e condicionadores para o seu proprio uso,
ou para a familia?

- = GE., % g ol 3
3 c €3 o c c
S O® |0 S 50 =
BLOCO A — EMBALAGEM SE| 235|223 55| ¢k O
2% | 84 |282| 84 | 5§58 | ¢
0o | & 2| § 0o 5
ol a 8 O = )
Qual a preferéncia quanto ao tipo e tamanho de 1 > 3 4
o i 5 9
embalagem de xampu e condicionador:
1. Grandes, porque duram mais tempo
2. Pequenas, porgque sao mais faceis de
manusear
3. Com abertura inferior, porque assim o produto
€ mais bem aproveitado
4. Com abertura superior, porque ndo tem risco
de derramar o produto
5. Transparentes, porque consigo ver a cor,
textura e a quantidade do produto dentro do
frasco
6. Coloridas, com cores de acordo com o
conteudo
7. Opacas, porque caso caia no chdo, &€ mais
resistente
o
o2 & -g 3|5 ol <
=i ow ©8 | 8y _g o =
BLOCO B - PRECO SE| 83 | g2 | 55| & o
L S a o oo | 58 c
cgl g |ES|5 |C8| g
a % c | O n
Em rglac;ao ao p-re(;o de xampus e 1 > 3 4 5 9
condicionadores:
8. N&o levo em conta o prego, compro o que
considerar melhor para mim
9. Costumo aproveitar promocgdes, e comprar em
maior quantidade em virtude do melhor preco
10. Compro o mais barato
11. Compro produtos de preco médio
12. Prefiro produtos mais caros
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o
25§85 |ge| 8
S S 39lowl|lT5| <
X 52 8&eglvsg 52 o
BLOCO C - PROMOCAO SE|IER|62|E5|8E| &
o) ool Q9 c
L350 en g8
Qol|la £ GE) o O o g
F1a % 215 = %)
Em termos de promocéao e ponto de venda, séo considerados 1 > 3 4 5 9
beneficios para mim;
13. Ter uma pessoa preparada no ponto de venda para
orientar sobre o produto
14. Receber uma amostra/saché dos produtos que séo
lancamentos, para poder testa-los
15. Merchandising no ponto de venda ajuda-me a perceber
e/ou comprar novos produtos
o
o £ aE) 5 -E g g2l 8
© qc) o 8 Slow|8 S| E
= 2leglvsd|sll o
BLOCO D - PRODUTO SE|E5|52|25|SE| &
28 3a|22/c0a |58
5el2 1555 8¢ 3
a %’ c|O 2
Em termos de produto sdo considerados beneficios para
o 1 2 3 4 5 9
mim:
16. Xampus e condicionadores especificos para o meu tipo
de cabelo
17. Xampus sem sal
18. Xampus e condicionadores que contém silicones
o
L & QE) _g 'E % 02| @
Solgeledlgesel &
BLOCO E - MARCA SEISG|g2|5c|eE| O
28 8a|(2C|loca|5E
Qoo £ g 5 O o %
Fla %) 215 = N
Em relacdo a marca de xampus e condicionadores: 1 2 3 4 5 9
19. Procuro comprar sempre a mesma marca
20. Realizo testes para trocar de marca e ver qual é melhor
para meu cabelo
21. Costumo comprar xampu e condicionador novos,
lancamentos, para testa-los
o
o 2|5 = g|§ o8| @
S5|log S 38 g% £
BLOCO F- PERFUME SE|2&|g2|55|cE| O
28| 8a|°Cloa 5= c
5212|855 98] g
a % c|O 2
Em relacdo ao perfume, costumo: 1 2 3 4 5 9

22. Abrir o frasco no local de compra para cheirar o produto

23. Costumo comprar produtos com perfume mais suave e
delicado

24. Prefiro produtos com perfumes mais fortes e intensos

25. Os perfumes que mais me atraem sdo 0s que remetem
cuidado, limpeza, carinho

26. Prefiro perfumes com toques naturais, de ervas e plantas
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Perfil:

27. Sexo: () Feminino () Masculino
28. Estado Civil:
() Casado () Solteiro () Viavo
29. Faixa de idade
() menor de 20 anos ( )21 a30anos
30. Renda Familiar:

() até R$ 350,00

( )de R$1.051,00 a R$ 2.000,00

( ) R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00

31. Cidade:
() Arroio do Meio
( ) Outra. Qual?

() Lajeado

( )Separado ( ) Divorciado () Outra. Qual?

( )31 a40anos ( )41 a50anos () mais de 50

( )R$ 351,00 a R$ 700,00
( ) R$2.000,00 a R$ 3.000,00
() mais de R$ 5.000,00

( ) R$ 701,00 a 1.050,00
( ) R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00

() Encantado ( ) Roca Sales () Estrela () Marques de Souza

32. Escolaridade:

() Fundamental Incompleto
( ) Médio Completo

() Outra. Qual?

( ) Fundamental Completo
() Superior Incompleto

() Médio Incompleto
() Superior Completo

42. Profisséo:
() Funcionério Publico

() Funcionério de Empresa
( ) Estudante

() Outra. Qual?

() Agricultor
( ) Autdbnomo

() Profissional Liberal
() Aposentado
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APENDICE C - Fotos da Elev Industria e Comércio de Cosméticos LTDA.

Fonte: a autora — Estoque matérias-primas
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Fonte: a autora — Estoque de embalagens

B

Fonte: a autora — Vista geral dos estoques e Producéo.
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APENDICE D - Andlise das tabelas 34 a 37.

TABELA 34 — Andlise dos itens de preco pelo critério de médias, conforme a cidade
dos informantes.

Arroio

Roca Marques
do Meio Estrela

Sales de Souza Outra

Itens Lajeado Encantado

N&o levo em conta o preco,
compro o que considerar 4,03 4,00 3,84 - 5,00 - 4,43
melhor para mim.
Costumo aproveitar
promocdes, e comprar em

maior quantidade em virtude 3,10 321 3,00 3,00 3,00 ) 1,57
do melhor preco.

Compro o mais barato. 1,55 1,74 1,68 1,00 1,00 - 1,43
g}%’;‘igfo produtos de prego 3,75 4,31 3,84 5,00 - - 4,00
Prefiro produtos mais caros. 2,09 2,81 2,08 4,00 - - 2,00

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Ao analisar a variavel preco em relacdo as cidades dos informantes desta
pesquisa, temos que o0 produto com preco mais barato, ndo determina a compra

para os entrevistados de nenhuma das cidades pesquisadas.

Os entrevistados de todas as cidades preferem produtos que sejam melhor
para si, ndo levando em conta o preco. E determinante que estes tenham preco
médio, para os entrevistados de todas as cidades. Somente em Roca Sales é que os

informantes preferem produtos mais caros.

TABELA 35 — Analise dos itens de marca pelo critério de médias, conforme a cidade
dos informantes.

Arroio

Roca Marques
do Meio Estrela

Sales de Souza Outra

Itens Lajeado Encantado

Procuro comprar sempre a
mesma marca.

Realizo testes para trocar de
marca e ver qual € melhor 4,14 4,06 3,09 4,00 5,00 - 3,86
para meu cabelo.

Costumo comprar xampu e

condicionador novos, 3,22 3,42 3,64 4,00 5,00 - 4,29
lancamentos, para testa-los.

3,19 3,42 2,64 5,00 1,00 - 2,43

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

A variavel marca em relacdo a cidade dos participantes desta pesquisa
mostrou que os entrevistados de Arroio do Meio, Lajeado, Roca Sales e Estrela
consideram determinante a questao de realizar testes para trocar de marca e ver
qgual a melhor para o seu tipo de cabelo. Porém os entrevistados de Encantado ndo

consideram esta questdo um fator determinante. Esta questdo pode estar
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relacionada aos fatores que motivam a compra para estas pessoas. O fator cultural

pode estar influenciando esta questao.

Os municipes de Roca Sales séo fiéis a marca, sendo que responderam eu &

determinante comprar sempre a mesma marca.

Em Encantado, Roca Sales e Estrela, é determinante comprar xampus e

condicionadores novos, langamentos para testa-los.

TABELA 36 — Analise dos itens de propaganda pelo critério de médias, conforme a
cidade dos informantes.

Arr0|9 Lajeado Encantado Roca
do Meio

Estrela Marques

Sales de Souza Outra

Itens

Ter uma pessoa preparada

no ponto de venda para 4,34 4,16 3,60 - 4,00 - 3,14
orientar sobre o produto.

Receber uma amostra/sache

dos produteBgiEiesio 468 4,47 4,56 500 5,00 , 4,43
langamentos, para poder

testa-los.

Merchandising no ponto de

venda ajuda-me a perceber 4.07 384 4.24 i i i 414
e/ou comprar novos

produtos.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Na variavel qgue compde o bloco propaganda sao fator determinante na hora
da compra para os individuos de todas as cidades que fizeram parte desta pesquisa,
todos os itens levantados. Para tanto nesta variavel deve-se ter 0 maximo de

atencdao, e investir fortemente, pois se bem direcionada pode trazer bons resultados.
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TABELA 37 — Andlise dos itens de preco pelo critério de médias, conforme a
profisséo dos informantes.

Fun-

Fun- . Profis- S .~ Apo-

o Agri- . cionario Autb- Estu-
Itens cionario sional sen- Outra

P cultor . deem- nomo dante

Publico Liberal tado
presa

Nao levo em conta o
pre¢o, compro o que 460 500 4,00 3,79 420 340 4,10 4,36
considerar melhor para
mim.
Costumo aproveitar
promogoes, e comprar 3,40 1,00 4,00 3,26 3,00 440 1,89 2,33
em maior quantidade em
virtude do melhor preco.
Compro o mais barato. 1,20 1,00 2,00 1,79 1,10 220 155 1,29
Compro produtos de 320 4,00 4,00 4,14 3,00 4,00 4,09 3,58
preco médio.
Prefiro produtogigiiis 160 2,00 2,00 2,11 2,88 100 2,73 2,33

caros.

Fonte: Da autora com base em pesquisa aplicada.

Na questdo preco relacionada com a profissdo dos informantes desta
pesquisa, tem-se que em nenhuma das profissdes a questdo de comprar um produto
mais barato determina a compra. Em contra-partida também em nenhuma das
profissbes temos individuos que preferem e consideram determinante comprar
produtos com precos mais caros. A compra de produtos com precos médios é
determinante para agricultores, profissionais liberais, funcionarios de empresa,

aposentados e estudantes.

O gue determina a compra para a maior parte dos entrevistados, exceto 0s
aposentados, é a variavel que trata de comprar o produto que consideram melhor

para si, sem levar em consideracao o preco.
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ANEXO A - Crescimento médio deflacionario da industria brasileira de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

19.6

m RS Bilhées  m USS Bilhdes

1996 1597 19938 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007

Fonte: Abihpec, setembro de 2007.



ANEXO B - Participacao de mercado

Il Norte = 21
[] Centro-Oeste = 98
B Nordeste = 132
[] Sudeste = 1027
O sul = 318

BRASIE - cinsismases 1.596

MERCADO MUNDIAL - 2006

Atualizado Fev2008

99

Crescimento (%) Participacdo (%)

MUNDO 269,90 4.8

1. Estados Unidos 50,45 29 18,7
2. Japéo 29,77 -4,2 11,0
3. Brasil 18,20 26,2 6,7
4. Franca 14,11 1,6 5,2
5. Alemanha 13,58 1,2 5,0
6. Reino Unido 12,91 -1,3 4,8
7. China 11,70 11,6 4,3
8. Italia 10,05 2,0 3,7
9. Russia 8,45 14,4 31
10. Espanha 7,77 6,4 29
TOTAL TOP TEN 176,99 4,1 65,6

Fonte: Abihpec, setembro de 2008.



