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Resumo

O desenvolvimento de novos produtos ¢ parte fundamental para o crescimento de
qualquer empresa. Inovar, mais que uma escolha, tornou-se elemento obrigatério para se
manter no mercado e atender as metas de lucro da organizagdo. O mercado de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) ¢ o setor que mais cresce no Brasil. No
ranking mundial, o mercado cosmético ocupa o terceiro lugar. Este ¢ o ambiente desta pesquisa: o
desenvolvimento de novos produtos direcionado para o setor cosmético.

Para isso, fez-se um levantamento de todos os aspectos envolvidos para o
desenvolvimento de um cosmético formulado com ingredientes naturais com bases
nanotecnolégicas.

O po6 ultrafino de turmalina, ingrediente base da mascara facial, ¢ gerado em um
aparato idealizado especificamente para a sua fabrica¢do, denominado “Nanomoinho”, o
qual ¢ capaz de moer a turmalina em particulas nanométricas. Devido ao uso da

nanotecnologia, o produto em questdo ¢ denominado um nanocosmético.

Palavras Chave: Desenvolvimento de novos produtos, Inovagao, nanotecnologia e
cosméticos.



MARKET STUDY FOR A FACIAL COSMETIC:
Facial Mask Ultrafine Powder of Tourmaline

New products development is a fundamental part to the growth of any company.
Innovate, more than a choice, became a compulsory element in order to be within the market
and accomplish the organization profit goals. Personal care products, perfumes and
cosmetics (HPPC) market is the sector that grows more in Brazil. The cosmetic market holds
the third place at the world ranking.

In order to meet this challenge, a survey of all the involved aspects for the
development of a cosmetic produced from natural ingredients, in accordance with the
nanotechnology principles was carried out.

Tourmaline extremely fine powder, the facial mask basic ingredient, is obtained from
an apparatus specifically created for its production, called “Nanomill”, which is able to grind
the tourmaline stones in nanometrical particles. Therefore, because of the nanotechnology

principles used, the mentioned product is called a nanocosmetic.

Key words: New products development, Innovation, Nanotechnology and Cosmetics.
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Lista de abreviacoes

ABIHPEC: Associacdo Brasileira da Induastria de Higiene Pessoal Perfumaria e
Cosméticos.

AFE: Autorizagdo de Funcionamento da Empresa.

ANVISA: Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

CVP: Ciclo de Vida do Produto.

CVS: Centro de Vigilancia Sanitaria.

HPPC: Higiene Pessoal Perfumaria e Cosmético.

P&D: Pesquisa e Desenvolvimento.

SGS: Société Générale de Surveillance (Sociedade Geral de Vigilancia).



1. Introdugao

1.1 Enquadramento do tema e justificacoes da escolha

O mercado de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC)
apresentou um crescimento de 10% nos ultimos 17 anos; ¢ o setor que mais cresce no Brasil,
segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC).

A industria de produtos de cuidados pessoais tem no Brasil um grande mercado; os
consumidores cada vez mais se informam sobre a composi¢do dos produtos que utilizam e
acabam por optar por produtos de origem natural. Neste contexto, torna-se importante
averiguar tais afirmagdes e estudar a viabilidade de se langar um produto cosmético, cuja
formulagdo contenha apenas produtos naturais, apoiados pela nanotecnologia.

Neste sentido, o estudo para langamento de novos produtos ¢ essencial para que essa
demanda seja atendida de forma satisfatoria. Um bom planeamento pode determinar o sucesso
ou o fracasso do produto a ser langado.

O presente trabalho pretende constituir um estudo de mercado para identificar o nivel
de aceitag¢do da ideia de uma mascara facial feita a partir de p6 ultrafino de turmalina. Este po
¢ obtido através de um nanomoinho, também em fase de desenvolvimento, o qual ¢ capaz de
moer turmalina em particulas nanométricas. Devido ao uso da nanotecnologia, o produto em
questdo ¢ denominado um nanocosmético.

A mascara facial de turmalina foi desenvolvida utilizando tecnologia e investigacao
cientifica comprovada por analises realizadas em diversos laboratorios de instituicdes de
ensino superior. E um produto 100% natural; utiliza somente minerais em sua composi¢io. E
indicado para limpeza do rosto, desobstrucdo das artérias faciais, remogao das células mortas;
anti-acne e antirrugas.

A nivel académico e profissional, muito se tem investido em pesquisas na area de
nanotecnologia; o mercado cosmético, sendo tdo grande e com boas perspetivas de negocio,
precisa de mais informagdo. Espera-se que este trabalho possa contribuir para que haja mais
literatura e pesquisa nessa area.

A principal motivacdo para a realizagdo desta pesquisa estd aliada a uma pesquisa em
andamento no Brasil, cujo produto final serd p6 ultrafino de turmalina (ingrediente base da
mascara facial de turmalina), gerado em um aparato idealizado especificamente para a sua

fabricacdo, denominado “Nanomoinho”.



1.2 Problema e objetivos

Para se chegar a conclusdo de aceitagdo ou nao do produto, torna-se relevante estudar
“Qual o nivel de aceitacio no mercado brasileiro do conceito de um novo cosmético?”
A partir dessa problematica, deliniou-se o objetivo geral:
* Identificar o grau de aceitagdo no mercado brasileiro do conceito de uma nova
mascara facial a base de p6 ultrafino de turmalina.
Desta forma, para se alcancar o objetivo central foram deliniados os seguintes
objetivos especificos:
* Caracterizar o mercado de cosméticos do Brasil;
* Identificar e caracterizar o publico potencial;
e Identificar se os consumidores tém o habito de cuidar da pele;
* Identificar os fatores de escolha de um produto cosmético;
* Identificar o preco médio que o publico-alvo esta disposto a pagar;
* Identificar as fontes de informacao utilizadas para escolha de cosmético;

* Identificar as razdes pelas quais comprariam ou ndo adotariam o novo produto.

1.3 Metodologia

O presente trabalho ¢ baseado em estudos teoricos realizados por outros autores sobre
o tema proposto, que ¢ a inovacdo e o langamento de novos produtos. Para isso, buscou-se
material relevante e com forte suporte académico como teses, monografias, livros, artigos e
meios de comunicacdo oral disponiveis em audio e videos. Este material forneceu o suporte
necessario para a elaboracao do referencial tedrico, sendo por isso uma pesquisa bibliografica,
como afirmam Marconi e Lakatos (2008).

Apds a construcdo do referencial tedrico, partiu-se para a elaboragdo de um
questionario para obten¢do de dados quantitativos que confirmassem a base teodrica e que
auxiliasse na compreensdo geral do tema proposto. Trata-se de um levantamento que, de
acordo com Gil (1996), “caracteriza-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer”.

A populagdo alvo deste estudo foram os brasileiros maiores de 12 anos, com acesso a
internet, os quais responderam voluntariamente ao questionario disponibilizado em formato

eletronico. A amostra foi caracterizada como ndo probabilistica por acessibilidade, a qual ¢



desprovida de qualquer procedimento estatistico, sendo apenas por facilidade de acesso aos
sujeitos.
Ap6s a recolha dos dados, utilizou-se estatistica descritiva, inferencial e multivariada,

sendo de se destacar a analise de clusters e a analise discriminante.

1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho de projeto realizado divide-se em seis pontos:

A. O trabalho inicia-se pela presente introducdo onde se apresenta e justifica a escolha do
tema, os objetivos da pesquisa e a metodologia utilizada;

B. Em seguida surge um ponto com o referencial tedrico onde sdo abordados os conceitos
e tipos de inovagdo, buscando evidenciar o processo de desenvolvimento de novos produtos, a
partir de quatro modelos propostos por autores diferentes;

C. De forma a apresentar/caracterizar a area de aplicagdo do estudo introduz-se um ponto
sobre o mercado cosmético no qual se efetua um apanhado das principais caracteristicas do
mercado cosmético brasileiro, os 6rgios reguladores, as suas leis, o perfil dos consumidores,
assim como os aspetos historicos do setor e sua evolugdo até ao uso dos nanocosméticos;

D. Segue-se a apresentacdo da metodologia de investigagio onde se detalha a
metodologia utilizada neste trabalho de projeto.

E. No ponto cinco ¢ efetuada a andlise e discussdo dos resultados, no qual se apresentam
os resultados obtidos na pesquisa de campo e o tratamento dos dados obtidos com recurso a
graficos e tabelas;

F. O ultimo ponto do trabalho consiste nas conclusdes sendo aqui apresentadas as
principais conclusdes feitas apds analise dos dados e o levantamento bibliografico, buscou-se

também dar respostas aos objetivos apresentados na introducao.
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2. Referencial Teorico

Neste capitulo sera apresentado o estado da arte referente ao tema principal do
presente trabalho de projeto, que consiste no desenvolvimento de novos produtos. Processo
este que inclui desde a percecdo de uma necessidade do mercado a geracdo de ideias para
suprir essa necessidade e também refina-las, averiguando o real potencial desta ideia, para
entio comegar o processo de desenvolvimento de um novo produto. E necesséario permanecer
sempre atento ao consumidor, as suas necessidades, bem como focar nos meios para satisfazer
seus desejos. Somente depois de passar por todo este processo ¢ que um produto é
considerado pronto para, entdo, ser langado no mercado. Este s6 se mantém no mercado se as
respostas dos consumidores forem positivas, com boa aceitacdo e se realmente atender as
necessidades e objetivos financeiros da empresa. Caso contrario, este produto pode ser
revisto, melhorado, ou até mesmo retirado do mercado.

E impossivel falar deste tema sem mencionar os efeitos da globalizagio. Vivemos
numa era de constante avanco tecnoldgico: toneladas de informacgdo caem diariamente na
internet e o que ¢ novo hoje, amanha j& se torna ultrapassado. Isso acontece em todos os
setores da industria, ndo somente na tecnologia, computadores e equipamentos informaticos,
apesar de nesse setor tecnologico ser mais visivel. Todos os dias as empresas investem em
pesquisa e desenvolvimento (P&D), para lancar no mercado produtos com funcionalidades
diferentes e mais atraentes aos olhos dos consumidores.

A literatura atual aponta de forma muito consistente para a importancia da pesquisa e
desenvolvimento para a sobrevivéncia das organizagdes, sendo de destacar que a pesquisa
para desenvolvimento de novos produtos ¢ feita em grande maioria por grandes corporagdes.
Isso se deve principalmente ao facto de, apesar de vital, ser também muito dispendioso.
Muitas vezes empresas de pequeno porte ndo tém capacidade para investir em pesquisas de
mercado, revisar e controlar seus produtos, corrigindo falhas, substituindo sua linha de
produtos ou até mesmo retira-los do mercado, quando estes ja ndo trazem o retorno desejado;
muito menos langar novos produtos e inovar.

Mas qual a defini¢do de novo? O que ¢ considerado um novo produto?

2.1 Inovacao

Impossivel falar em desenvolvimento de novos produtos sem falar sobre inovacgao,

pois este ¢ um fator fundamental no processo de diferenciacdo e sustentabilidade das
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organizagdes. A inovagdo gera competitividade, ampliando sua participagdo no mercado, o
que faz com que sua marca, produto ou servico obtenham maior valor agregado, gerando
maior lucratividade (Pereira, Grapeggia, Emmendoerfer, & Trés, 2009).

A inovagdo ¢ tdo importante para as pequenas empresas quanto para as grandes
corporacdes e lideres de mercado. Nas pequenas empresas, permite que se mantenham no
mercado em um ambiente competitivo. Mas para as grandes empresas, ja reconhecidas e
lideres de mercado, a inovagdo garante maiores margens de lucros, como observado por
Bouzada e Barbosa (2009).

Pereira et al (2009) afirmam ainda que empresas que inovam primeiro conseguem
dominar o mercado, impondo a concorréncia custos maiores para entrarem com Seus

produtos. Isso permite que tenham mais tempo para gozarem de lucros superiores.

2.1.1 Conceito de Inovacio

Derivada do latim, in+novare, ou inovar, quer dizer “fazer diferente, renovar ou
alterar”. De maneira simples, inovagdo ¢ gerar e implementar novas ideias, ou simplesmente
implementar ideias de outras pessoas de uma maneira diferente. Mas, mais que ter as ideias ¢
preciso implementa-las e que tenham impacto econdémico positivo, como aponta Sarkar
(2010).

Em 1997 foi criado o Manual de Oslo (OECD e Eurostat, 1997), o qual fornece
diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre inovag@o. De acordo com este manual:

“Uma inovagdo é a implementa¢do de um produto (bem ou servi¢o) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de
marketing, ou um novo método organizacional nas prdticas de negocios, na
organizag¢do do local de trabalho ou nas relagoes externas.”

O manual aborda conceitos de inova¢do no ambito da empresa, dividindo-se em quatro
areas: produto, processo, marketing e organizagdo (OECD, 1997), transcritas abaixo:

* Produto: Uma inovagdo de produto é a introdu¢do de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos.
Incluem-se melhoramentos significativos em especificagdes técnicas, componentes e
materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais.

*  Processo: Uma inovagdo de processo é a implementagdo de um método de producdo ou

distribui¢do novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudancgas significativas
em técnicas, equipamentos e/ou softwares.
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* Marketing: Uma inovag¢do de marketing é a implementagcdo de um novo método de
marketing com mudangas significativas na conce¢do do produto ou em sua embalagem,
no posicionamento do produto, em sua promog¢do ou na fixa¢do de precos.

* Organizacao: Uma inovagcdo organizacional é a implementa¢do de um novo método
organizacional nas praticas de negocios da empresa, na organiza¢do do seu local de
trabalho ou em suas relacées externas.

Como se pode observar, uma inovacdo acontece sempre que ha uma grande e
verdadeira mudanca. E dessa mudanga resultam novos resultados, mais eficazes, trazendo
beneficios para todos os atores envolvidos no processo.

No Brasil, hd ainda a lei 10.937/04, que diferencia invencao de inovacao e dispde
sobre incentivos a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnoldgica no ambiente produtivo. A lei
diz que: “Inovagdo é a introdugdo de novidade ou aperfeicoamento no ambiente produtivo ou
social que resulte em novos produtos, processos ou servi¢os”.

Para finalizar o conceito de inovagdo, Ron Johnson, vice-presidente de varejo da
Apple, afirma que “Inovagdo é a fantdstica intersec¢do entre a imagina¢do de alguém e a

realidade” (Inovagao, 2014).

2.1.2 Tipos de Inovacao

Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio, e Rodrigues (1998) afirmam que existem
basicamente dois tipos de inovacdo: /novag¢do Radical, quando ndo existia nada igual no
mercado e Inovagdo Diferencial, quando sdo feitas melhorias em produtos existentes.

Segundo Kerin, Hartley, Berkowitz, e Rudelius (2008), na perspetiva da empresa,
existem trés niveis de inovagdo: a de nivel minimo, onde apenas se estende a linha de
produtos; no segundo nivel, ja se apresenta um salto significativo em inovacao e tecnologia e,
no ultimo nivel, acontece uma inovagdo de facto, uma revolugdo para o mercado, como o
langamento do iPad pela Apple. Sabe-se que isto revolucionou o mercado de fablets e a forma
de trabalhar com telemoveis e computadores pessoais.

Lindon et a/ (1998) completam ainda que o grau de novidade ¢ determinado pelo grau
de percegdo que o consumidor tem quando confrontado com o novo produto. Assim, do ponto
de vista do mercado, existem ainda quatro tipos de inovagdo. A primeira ¢ denominada
“Renovacdo”, ou seja, ndo ha rutura tecnoldgica nem de percecdo. O produto € novo para a
empresa mas ndo para o mercado e configura-se por ndo haver um verdadeiro avango

tecnologico. A segunda ¢ “Inovagdo da Produgdo”, em que a organizagdo modifica a formula
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do produto ou seu processo de fabrica¢do, com o intuito de melhorar a performance, reduzir
custos ou aumentar a satisfacdo do consumidor, sem que haja modificagdes nos hébitos de
consumo. A terceira ¢ “Inovagdo de Rutura”: as inovagdes tém alto grau de percecdo pelos
consumidores, sem que haja rutura tecnoldgica; ndo cria nova categoria de produto. E
finalmente, o quarto tipo de inovagdo ¢ a “Inovagdo Radical”, em que se cria uma nova
categoria de produto, ndo sé atendendo as necessidades latentes do consumidor como também
criando novas necessidades de mercado.

Quanto aos efeitos no consumo, uma novidade pela perspetiva do consumidor, exige
muitas vezes informagdo e aprendizado. Assim, podem-se classificar produtos novos de

acordo com o grau de exigéncia de aprendizado por parte do consumidor, como se pode

observar na Figura 1.

Figura 1: Efeitos de consumo definem novidade

Base de _Inovagdo 5
- Inovacdo Continua ~ Dinamicamente Inovacao
Comparagdo Continua Intermitente

N&o requer novo Ndo exige LBl oD
Definicao a reg dizado aprendizado aprendizado e novos
p totalmente novo  padrdes de consumo

Barbeador Gilette Escova de dentes iPad
Sensor elétrica

Enfase do Obter conhecimento de  Anunciar pontos de Educar
: mercado pelo consumidor; diferenca e os consumidores;
Marketi ng ampla distribuigéo beneficios venda pessoal

Grau de Necessidade de Aprendizado

Fonte: Adaptado de Kerin et al (2008)

2.2 Novos produtos

Antes de uma defini¢do de novo produto ¢ preciso compreender o conceito de produto.
Este conceito esta atrelado a 6tica do consumidor, do marketing e da empresa.

A figura 2 ilustra a perce¢do do produto sob a dtica do consumidor:
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Figura 2: Cinco niveis de produto

Produto Potencial
Produto Ampliado
Produto Esperado

Produto Bésico

Beneficio
Central

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Na 6tica do consumidor, o produto estd relacionado com a hierarquia de valor (Kotler
& Keller, 2006). O nivel mais essencial ¢ o “Beneficio Central”, que ¢ o bem ou servigo que o
consumidor esta realmente comprando. No segundo nivel, o beneficio central ¢ transformado
em “Produto Basico”, com caracteristicas bem simples, que atendam sua necessidade
principal. O “Produto Esperado” engloba uma série de atributos e condi¢des esperadas pelos
consumidores. O “Produto Ampliado” excede as expetativas do cliente. Por fim, o “Produto
Potencial” configura-se numa diferenciacdo a partir da ampliagdo do produto. Isso € o que
leva os profissionais de marketing a analisar os sistemas de consumo e a maneira como 0s
consumidores fazem suas escolhas para adquirir, utilizar e descartar produtos.

Um hoéspede procura um hotel para passar a noite; espera que tenha uma cama para
dormir. O hotel transforma este beneficio central em um produto basico quando oferece algo
mais que uma cama; oferece também banheiro e toalhas. O hdspede almeja que o quarto
esteja arrumado e limpo, ¢ o produto esperado. Se o hotel oferece um atendimento
diferenciado, com servicos adicionais ou area de lazer, ja se torna um produto ampliado.
Quando o hotel estuda o comportamento de seus hdspedes, suas queixas ou sugestdes e
disponibiliza bens e servigos direcionados a estas necessidades especificas, trata-se de um
produto potencial (Kotler & Keller, 2006).

Tanto o governo quanto as empresas classificam produto de acordo com dois critérios:
tipo de usudrio e grau de tangibilidade. O tipo de usudrio varia em termos de bem de consumo
ou industrial, mas esta ¢ uma definicdo um pouco ambigua, pois o mesmo produto pode ser

considerado bem de consumo, se for vendido diretamente ao consumidor final e pode ser bem
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industrial, se for vendido para empresas. Existem trés graus de tangibilidade: bens ndo
duraveis, bens duraveis e servigos (Kerin et a/, 2008).
A figura 3 apresenta esquematicamente a definicdo de produto sob a otica

empresarial, que também se aplica as organizagdes governamentais.

Figura 3: Produto na dtica empresarial

Vendido diretamente ao consumidor

Consumo e

Tipo de usuario

Industrial Vendas para empresas

Produto

Consumido imediatamente; baixo grau

N&o Duravel de comparagao.

. Durével E possivel utilizar mais de uma vez.; grau
Grau de tangibilidade de comparagdo maior.

Atividades, beneficios ou satisfagdo
oferecidas para venda.

Servigos

Fonte: Elaboragdo prépria.

Desta forma, a empresa consegue desenvolver técnicas e estratégias de marketing
direcionadas especificamente para seu tipo de produto.

Na otica do marketing, Lindon et al (1998) afirmam que o produto tem um valor
simbdlico, ndo se vende o fisico e palpavel produto e sim a sensagdo ou o sentimento que ele
provoca no consumidor. Ou seja, uma empresa de brinquedos ndo vende bonecas, jogos ou
carrinhos, ela vende sonhos, diversdo, aprendizado. Assim como uma companhia area nao faz
voar seus avides, ela faz voar seus clientes. Assim o produto deve ser concebido em fun¢ao do
cliente.

Como se pode observar, o marketing tenta conciliar as duas concec¢des de produto para
atender as necessidades dos consumidores e, em consequéncia, garantir maiores margens de
lucro para a organizagao.

Assim como existem varios pontos de vista para se classificar um produto, no que se

refere a novidade ndo ¢ diferente. Kerin, ef al (2008) afirmam que a novidade comparada ¢
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aquela em que o produto apresenta funcionalidades diferentes em relagdo aos produtos
existentes; essa novidade pode revolucionar o mercado, criando uma indistria completamente
nova ou simplesmente tornd-lo mais apelativo, apresentando caracteristicas diferentes ou
melhoradas.

Em termos legais, a Comissdo Federal de Comércio dos Estados Unidos (FTC)
considera o termo novo até seis meses apos ter entrado no mercado (Kerin, et a/ 2008).

O Manual de Oslo (OECD, 1997) define novos produtos como aqueles que
apresentam diferencas significativas em suas caracteristicas fisicas ou modos de utilizacdo
previstos dos produtos ja existentes na empresa. A defini¢do de produto aqui utilizada serve
tanto para bens quanto para servicos. Uma nova forma de utilizagcdo para um produto com
pequenas modificagdes ou melhoramentos significativos para suas especificagdes técnicas €
considerada uma inova¢ao de produto. Estas mudangas podem ocorrer pelo uso de materiais,
componentes e outras caracteristicas que aprimoram seu desempenho.

Para o setor de servigos, considera-se novo produto, benfeitorias importantes na forma
como sdo ofertadas, acréscimo de novas fungdes ou caracteristicas em servigos ja existentes,
ou a introdu¢do de servicos completamente novos.

Nao sdo considerados novos produtos, alteragdes no desenvolvimento que ndo
envolvam uma mudanga significativa na forma de utilizagdo e nas fungdes originais do
produto; mas ainda assim podem ser consideradas inovagdes de marketing, atualizagdes de
rotina ou mudangas sazonais (OECD, 1997).

Kotler e Armstrong (2003) acrescentam ainda que novo produto significa produtos
com originalidade, melhorados e modificados, que a empresa desenvolve a partir de

investimentos em pesquisa e desenvolvimento.

2.2.1 Desenvolvimento de Novos Produtos

A esséncia do Marketing ¢ desenvolver produtos que atendam as necessidades
especificas dos consumidores. Para desenvolver novos produtos € necessario um grande
esfor¢o ndo s6 do marketing, mas também de todos os setores da organizagdo, para que este
processo seja bem sucedido e garanta o seu sucesso.

Da necessidade de desenvolver novos produtos nasce a importincia de se

reconhecerem as necessidades de mercado. Estas necessidades e desejos ndo sdo estaticos;
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elas mudam, assim como as tecnologias para satisfazé-las. Isso faz imensa pressdo para que as
empresas inovem.

O ponto central da gestdo de novos produtos, como afirma Urban et al (1987), ¢
estabelecer a relacdo entre como os produtos sdo percebidos pelo consumidor e como eles sdo
desenvolvidos e gerenciados. E descobrir o que torna um produto superior, mais econdmico,
ou se destaca perante o segmento de usudarios.

Inovar ¢ arriscado, mas importante. Desenvolver novos produtos ¢ dispendioso, mas
existem diversos fatores que alertam para a sua necessidade. Urban et al (1987) aponta
diversos motivos que levam as empresas a despender quantias significativas em P&D,
engenharia e marketing.

O primeiro fator ¢ a meta financeira: as empresas precisam sustentar o crescimento
solido dos lucros para se manterem saudaveis. O segundo motivo € o crescimento das vendas:
as vezes ¢ preciso introduzir um fluxo de novos produtos para manter o crescimento das
vendas e assim manter baixos custos por unidade, como ¢ o caso de empresas japonesas de
material eletronico. A terceira for¢a motivacional ¢ a posi¢do competitiva: surge da
necessidade de se manter competitivo e evitar que a concorréncia entre no mercado primeiro.
O ciclo de vida do produto, introdu¢do, crescimento, maturidade e declinio, ¢ outro fator que
leva as empresas a investirem em P&D, visto que os produtos que se movem da maturidade
para o declinio podem fazer com que haja reducdo dos lucros. A tecnologia (ou seu rapido
avango) ¢ um dos principais motivos para que os produtos entrem em declinio, por isso ¢
importante inovar constantemente.

Mudancas na regulamentagdo vigente também podem levar as empresas a langarem
novos produtos para se adequarem as novas exigéncias, como tem acontecido na industria
alimenticia, em que muitas tiveram que modificar a composi¢do de seus produtos, sendo
obrigadas a reduzir o teor de sal ou de gordura dos seus alimentos. Assim como a viabilidade
e custo dos materiais tém que ser constantemente monitorados. A partir do momento em que o
custo da matéria-prima sobe, os produtos e a forma de produgdo devem ser revistos.

Mudancas demograficas e de estilo de vida sdo o oitavo fator motivacional para a
P&D. Por exemplo, o baby-boom pos-segunda guerra fez com que a industria de produtos
para criangas crescesse. O aumento da expetativa de vida fez com que aparecessem mais
produtos e servi¢os voltados para a terceira idade. Atualmente, a crescente procura por um
estilo de vida mais sauddvel faz com que os consumidores se tornem mais exigentes e optem

por alimentos naturais, produtos organicos e sem testes em animais.
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Se analisarmos bem, todos estes fatores estdo interligados, fazem parte de um processo
que engloba diversos fatores. Por exemplo, a mudanga dos habitos dos consumidores pode
levar a mudanca das leis, assim como pode levar ao declinio no ciclo de vida dos produtos,
fazendo com que percam a posi¢do competitiva, levando consequentemente a baixa
lucratividade, o que obriga as empresas a inovarem. E assim, o setor de P&D juntamente com
outros setores estdo num processo continuo de aprendizagem junto de seus colaboradores,
fornecedores e clientes.

Mesmo com todo o investimento em analise de mercado, alguns produtos ndo tém
sucesso. Muitos passam despercebidos pelo mercado, outros nem sequer sao langados.

Ao analisar porque novos produtos fracassam ¢ possivel identificar falhas e pequenos
detalhes que fazem toda a diferenca. Na figura 4 ¢ possivel ver quais sdo as principais causas
do fracasso de novos produtos, as quais se evitadas serviriam de aprendizado no momento de

definir o processo de desenvolvimento de novos produtos.
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Figura 4: Razbes do marketing para o fracasso de Novos Produtos

Segmento de Mercado muito pequeno

*Embora tenha se descoberto um mercado com necessidades diferenciadas, a demanda
é inadequada para fazer com que o produto seja rentavel.

Definicao incompleta de mercado e de produto

*E necessario ter bem definido: mercado alvo, desejos e necessidades especificos dos
consumidores, definicdo exata das carateristicas e funcionalidades do produto.

Pouca relacdo entre as capacidades da empresa

*Pouca sinergia entre as competéncias técnicas, de marketing, produgao e financeira. O
produto ndo foi concebido dentro das capacidades especificas da empresa.

N3o é unico
*Mesmo sendo um produto fisicamente ou tecnicamente diferente, ndo o é do ponto de
vista do consumidor.

Ponto de diferenciacao irrelevante

*0 produto ndo é superior, ndo supera, nem se destaca de seus concorrentes.

Pouca atratividade

*0 produto ndo é superior, Nndo supera seus concorrentes.

Execucao mal feita do composto de marketing

eExecucdo ou planeamento mal feito do nome, embalagem, preco, promogdo e/ou
distribuicdo; potencial de vendas superestimado; apoio insuficiente do canal.

Momento inapropriado

*0 produto é introduzido muito cedo ou muito tarde ou em momentos em que esta
havendo mudangas no ambiente ou nos gostos dos consumidores.

Preco inapropriado

eFalta de acesso econdmico dos consumidores; baixa rentabilidade; calculo dos custos
mal feito.

Problemas organizacionais

eConflitos organizacionais e/ou praticas de gerenciamento inadequadas.

Fonte: Adaptado de Urban e Star (1991)e Kerin et al (2008).
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2.2.2 Modelos de desenvolvimento de novos produtos

A literatura sobre o processo de desenvolvimento de novos produtos tem evoluido nas
ultimas décadas. Os primeiros estudos sobre o desenvolvimento de novos produtos foram
apresentados por Robert G. Cooper, cujo principal contributo ¢ o modelo Stage-Gate, o qual
vem sendo melhorado e revisado através de estudos e parcerias com outras empresas. O que
sera aqui apresentado ¢ de um estudo mais recente de 2002. Inicialmente Urban, Hauser, e
Dholakia (1987) descreviam o processo em 5 etapas. Posteriormente Kotler e Keller (2006)
desmembraram o processo em 9 etapas. Kerin et a/ (2008) foram um pouco mais sucintos,

descrevendo todo o processo em 7 etapas (Quadro 1).

Quadro 1: O processo de desenvolvimento de novos produtos

Identificar Oportunidade
Design

Teste

Introducao

Gestdo do Ciclo de Vida

Urban, et al
1987

S e

1. Stage 0 - Descoberta da ideia
Gate 1- mostrar ideias
2. Stagel- Escopo
G.2 — refinamento de ideias

3. Stage 2 - Construgdo do caso de negocio
Cooper, et

al 2002 G.3- Ir para desenvolvimento

4.  Stage 3 — Desenvolvimento
G.4- Ir para teste
5. Stage 4 - Teste e Validagdo
G.5 - Ir para Langamento

[o)}

Stage 5 — Langcamento

Gerar ideias

Selecdo de ideias

Desenvolvimento e teste de conceito
Desenvolvimento estratégia de Marketing
Analise do Negocio

Desenvolvimento do produto

Teste de Mercado

Comercializagao

Kotler e
Keller, 2006

© N9 vk W

Desenvolvimento da estratégia do Novo Produto
Geragao da Ideia

Mapeamento e Avaliacdo

Analise Comercial

Desenvolvimento

Teste de Mercado

Comercializagao

Kerin et al
2008

S W=

=

Fonte: Elaboragdo propria
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A - O Modelo proposto por Urban, Hauser e Dholakia (1987):
Para uma pratica pro-ativa de desenvolvimento de novos produtos, Urban et al (1987)

recomendam um processo dividido em cinco etapas:

Etapa 1: Identificar oportunidade
Esta etapa ¢ subdividida em trés etapas: definir o mercado, gerar ideias e gerir ideias.

A seguir apresenta-se, resumidamente, em que consistem essas trés etapas:

A. Definir mercado:

* Identificar o mercado que oferece melhores oportunidades;

* Defini¢do detalhada desse mercado;

* Selecionar mercado de acordo com as melhores competéncias organizacionais;
* Gerar ideias de produtos para o mercado em potencial;

* Refinamento ¢ selegdo de ideias.

B. Gerar ideias
Fonte de ideias:
* (Observar as necessidades de mercado;
* Reconhecer tendéncias;
* Engenharia e producao;
* Fontes externas, como patentes e invengdes;
* Concorrentes e benchmarking;
* Gestores e funcionarios em geral.
Meétodos para gerar ideias:
* Pesquisa direta;
* Estudar comportamento do consumidor;
* Encontrar e facilitar problemas de usuarios;
* Avango e informagdo tecnoldgica;
* Aliar necessidades de consumidores com capacidade tecnoldgica;
* Iniciativas individuais;
* Dinamicas de grupo;

* Brainstorming.
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C. Gerir ideias
* Selecionar ideias que se alinham com os objetivos organizacionais de acordo com
uma escala de requisitos pré-definida;

* Delimitar o numero de ideias para desenvolver um projeto.

Etapa 2: Design
No processo de desenvolvimento de novos produtos, a fase do design ¢ proativa. Isso
quer dizer que todo o planeamento deve ser feito com base nas necessidades e desejos dos
consumidores. Isso requer muita pesquisa, para compreender o mercado, as tendéncias, o
comportamento, as necessidades e desejos dos consumidores e assim desenvolver produtos
voltados para essa demanda especifica. Esta etapa envolve:
1. Identificar o beneficio central que o produto ird prover;
2. Posicionamento psicoldgico frente aos potenciais produtos concorrentes;
3. Cumprimento das promessas do produto em termos de caracteristicas fisicas e de
ingredientes.
Seu processo € composto por componentes gerenciais e de consumo. Isso faz com que
o processo seja dividido em duas subcategorias. A parte gerencial representa a categorizacao
dos tipos de decisdes tomadas no processo de desenvolvimento de novos produtos. A parte
comercial descreve os passos que uma empresa atravessa para estudar o mercado ao projetar
novos produtos.
Como se pode observar na figura 5, a fase de design ¢ um procedimento 16gico. Antes
de descrevé-lo em detalhes ¢ importante observar cinco pontos-chave:
1. O produto ¢ uma entidade fisica e psicologica;
2. O processo de design ¢ interativo;
3. Tanto a previsdo de dados, quanto sua compreensdo e analise sdo importantes;
4. O nivel de analise deve ser apropriado a decisdo estratégica (deve haver equilibrio de
dados, ndo ter demasiados detalhes ou ndo ter dados suficientes);
5. O processo de design mescla técnicas qualitativas e quantitativas para o julgamento

gerencial.
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Figura 5: O processo de design do produto
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| | | CONSUMER MEASUREMENT |
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Fonte: Urban et al (1987, pdg. 95)

O processo de design estd completo quando se definem as perguntas bésicas quem, o
que, porque, € quais:

* Target: quem vai comprar?

* Beneficios: o que sera vendido?

* Posicionamento: por que nossa oferta é superior?

* (Caracteristicas: quais as caracteristicas que o produto deve ter?

* Marketing-Mix: qual o marketing-mix que o produto deve ter?

Etapa 3: Teste

Quando um produto ¢ bem desenhado e ja possui uma estratégia de marketing bem
definido, o impulso imediato ¢ lan¢d-lo no mercado em larga escala. Mas a fase de teste ¢
importante para que o produto seja melhorado, podendo reduzir riscos se for feito de forma
minuciosa.

Todo o novo produto possui riscos e beneficios e existe um ponto de decisdo em que o
gestor analisa qual ¢ a expetativa minima de sucesso necessario para cobrir os riscos de seu
langamento.

Um aspeto importante destacado por Urban et al (1987) ¢ a questdo tempo. Mesmo

que os testes ajudem a reduzir riscos, ¢ um processo demorado e atrasos podem dar vantagem
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competitiva a concorréncia. Logo ¢ preciso ter cuidado e evitar atrasos. Segundo o autor, o

teste estratégico do produto passa por testar todos os seus aspetos (figura 6).

Figura 6: Componentes do teste estratégico

B - Pré-teste de C - Teste de mercado

mercado

A - Teste de
componentes

* Publicidade
« Produto fisico

* Validar previsao

« Identificar e selecionar
melhor estratégia

* Eliminar falhas
* Melhorar vencedores

Fonte: Adaptado de Urban et al (1987, pdg.196)

A. Teste de componentes

Existem diversas técnicas para detetar a associacdo do novo produto a marca da
empresa e sua comunicabilidade com o publico. Para verificar se a mensagem esta sendo bem
interpretada podem ser utilizadas técnicas como: On-air testing, Theater testing e Comércio
simulado.

As caracteristicas fisicas dos produtos também podem ser testadas de diversas formas

como testes em laboratorio, avaliagdo de um profissional e testes com consumidores.

B. Pré-teste de mercado

O pré-teste ¢ utilizado para avaliar a estratégia global de produto e s6 deve ser
utilizado se as informagdes coletadas por ele forem substancialmente mais baixas que o teste
de mercado.

E um método rapido e de baixo custo para testar o produto, a publicidade, o prego, a
promogio e a distribui¢do. Identifica facilmente produtos vencedores e perdedores. E uma
forma eficiente de controlar os riscos de falhas e fornecer diagnosticos empresariais para

melhorar os produtos.

C. Teste de mercado

Nem todos os produtos precisam passar por testes de mercado. Existem produtos em
que, devido ao elevado custo de se realizar um teste, opta-se por assumir o risco da sua ndo

realizacdo.
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Para se tomar uma decisdo deste nivel devem-se analisar as vantagens: redu¢do de
riscos, detegdo de erros e correcdo antes do lancamento em larga escala, aprimoramento do
preco, promogao e estratégias publicitarias e as desvantagens: custo elevado. E um processo

demorado; pode destruir a vantagem competitiva de novos produtos.

Etapa 4: Introducio

O langcamento em larga escala demanda a maior concentragdo de tempo, dinheiro e
gestdo de recursos de todo o processo. Mesmo que o produto tenha sido bem desenhado e o
teste de mercado tenha sido bem sucedido, o seu langamento apresenta grande risco.

Os departamentos de marketing e de producao devem ser bem coordenados e o timing
de seu lancamento deve ser cautelosamente definido pois, caso contrario, o lucro pode ser
menor que o esperado.

Outros aspetos importantes a que se deve dar atencdo especial sdo as mudancas da
tecnologia, concorréncia, consumo ou ambiente econdomico, pois as mudangas representam
um grande risco. Para isso ¢ necessario monitorar constantemente estes aspetos e realizar

revisdes nos planos de langamento para garantir o sucesso do novo produto.

Etapa 5: Gestao do ciclo de vida

De uma maneira geral, o ciclo de vida de um produto (CVP) comeca com seu
nascimento, passa pelo crescimento, até chegar a maturidade e declinio. O lucro tende a
acompanhar as vendas, mas no nascimento, mesmo com o aumento das vendas, o lucro
permanece negativo até chegar ao crescimento, pois as vendas iniciais sdo para cobrir 0s

investimentos feitos ao longo de todo o processo de desenvolvimento do produto (figura 7).

Figura 7: Ciclo de vida do produto
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st —
-~ - —— S—
e ~
7 ~
Ve Ny
Z N
Birth \....//Growth Maturity Decline\
Time

Fonte: Urban et al (1987 - pdg.265)
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Esse ¢ o esquema tedrico do ciclo de vida do produto. Mas, na realidade, a curva do
grafico ndo ¢ tdo perfeita; o produto pode apresentar altos e baixos no decorrer da sua
trajetoria e pode ndo seguir a curva tipica, uma vez que pode ndo passar por todas as fases do

CVP.

B - Modelo proposto por Cooper, Edgett e Kleinschmidt (2002)

Este modelo foi apresentado originalmente no livro Winning at New Products, em
1986 (Japao, 2011) e tem sido seguido por inlimeras empresas como guia para O
desenvolvimento de novos produtos. Devido a este facto, o autor ja apresentou outros artigos
com conteudos mais atualizados, provenientes de estudos realizados por outras empresas que
empregaram este modelo. O mais recente ¢ uma otimizac¢ao do processo Stage-Gate original,
publicado em 2002, fruto das melhores praticas que empresas tém realizado no seu processo
de desenvolvimento de novos produtos.

Em estudos recentes, Cooper, Edgett, ¢ Kleinschmidt (2002) adicionaram novos
pontos importantes ao processo de desenvolvimento de novos produtos. Destacaram a
importancia de adicionar um estagio de descoberta no inicio do processo para gerar ideias
inovadoras de novos produtos.

Isto justificado pelo facto de que boas ideias de novos produtos podem gerar bons ou
maus projetos ou até mesmo arruinar todo o projeto. Tudo comega com uma boa ideia e,
mesmo que todo o processo seja bem organizado e planeado na perfeicdo, uma ideia que nao
seja verdadeiramente inovadora nao sera melhorada no decorrer do processo.

Por este motivo, inimeras empresas tém transformado a fase de geracao de ideias em
uma fase de descoberta, mais pro-ativa e eficiente. As ideias sdo mais valorizadas e recebem
maior tratamento e gestdo para que todas sejam avaliadas, julgadas e assim evitar que ideias
ruins passem para a fase seguinte; ou que ideias boas sejam completamente esquecidas, por
falta de recursos para implementa-las naquele momento.

Outro aspeto importante levantado foi o foco no consumidor. Para isso acrescentou-
se ao seu modelo original uma etapa de “pos-langamento”, para ouvir reclamacgdes, saber
quais sdo suas dificuldades, o que ndo os agrada, o que os incomoda e o que ha com o novo
produto que os faz trocar pela concorréncia. E para isso ¢ preciso estar proximo dos clientes,
vivenciar seu dia-a-dia, realizando uma verdadeira imersao no mundo ¢ nos habitos de seus

consumidores.

27



Cooper et al (2002) dividem todo o processo de desenvolvimento de novos produtos
em uma série de estagios (stages) e portas (gates), configurado em um fluxo bem estruturado

e organizado (figura 8):

Figura 8: O Modelo Stage-Gate de Cooper

Discovery Build Testlng and
Stage Scoping Business Case  Development Validation Launch

YoaeaLaeaLB®

Idea Screen Second Goto Goto Goto Post Launch
Screen Development Testing Launch Review

Fonte: The stage-gate Model, http://www.prod-dev.com/stage-gate.shtml

Os estagios (stages) sao as atividades previstas dentro do processo de
desenvolvimento do produto e as portas (gates) sdo pontos de decisdo, onde toda a equipe
multidisciplinar se retine para verificar se o projeto deve ou ndo continuar.

De acordo com os autores, empresas que adotam e implementam um processo
auténtico de stage-gate conseguem: a) acelerar a colocagdo de novos produtos no mercado, b)
aumentar a taxa de sucesso do novo produto e reduzir falhas, c¢) aumentar a disciplina
organizacional e focar em projetos mais certeiros, d) reduzir erros, residuos e retrabalho, e)
melhorar o alinhamento entre lideres de projeto, bem como obter maior engajamento e
colaboracdo entre fungdes, f) alocar de forma mais eficiente e eficaz os recursos escassos, g)
melhorar a visibilidade de todos os projetos em andamento e h) melhorar a comunicagdo entre
coordenador e stakeholders externos.

A filosofia do stage-gate fundamenta-se na crenca de que a inovagdo de produtos
tem inicio nas ideias e termina quando o produto ¢ lancado com sucesso no mercado. Isto
envolve muita pesquisa e ¢ um processo amplo e multifuncional. O modelo pode transformar
o que frequentemente parece ser um processo complexo e cadtico, desde a ideia ao
langamento, em um processo faseado em pequenas etapas, onde as atividades do projeto sdo
realizadas e intercaladas por pontos de decisdo, onde héa avaliacdo do negocio e decisdes de
continuac¢do ou término do projeto.

Este processo incorpora trés processos principais que vao do pré-desenvolvimento,
onde se verifica a viabilidade preliminar e a justificativa de negdcio, passam pelo
desenvolvimento, onde se desenvolvem as atividades técnicas, operacionais e de marketing e
termina com a comercializacdo, em que se faz o langamento no mercado e o processo de pos

aprendizagem.
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Os estagios (stages)

Cada estagio ¢ desenvolvido para coletar informagdes especificas para auxiliar o
projeto a seguir para o proximo ponto de decisdo (figura 9). Cada fase ¢ definida pelas
atividades desenvolvidas e sdo concluidas em paralelo, o que faz com que os projetos sejam
encaminhados mais rapidamente para a conclusdo. Sao multifuncionais, ou seja, ha grande

interdisciplinaridade e envolve todas os setores da organizacao.

Figura 9: Os estdgios

Q Q \Atividade + Analise = Resultados\

Fonte: The stage-gate Model, http://www.prod-dev.com/stage-gate.shtml

Estas atividades tém o intuito de recolher informacdes e progressivamente diminuir
incertezas e risco. Os custos aumentam a medida que se avanga para o proximo estagio. Por

isso € extremamente importante coletar informagdes adicionais, para reduzir incertezas.

O modelo tipico ¢ formado por cinco estagios:

Stage 0 — Idea Discovery (descoberta da ideia)

Consiste em um pré-projeto para descobrir e revelar oportunidades de negocio e
gerar novas ideias;

Stage 1 — Scoping (escopo, definicio do Ambito)

E geralmente uma pesquisa documental, onde se faz uma investigagdo preliminar
rapida e barata. Busca-se verificar quais sdo os produtos concorrentes que ja estdo no mercado
ou em desenvolvimento e quais podem configurar-se como uma ameaca, determinando se o
produto ¢ comercialmente viavel de ser desenvolvido;

Stage 2 — Build the Business Case (construc¢io do caso do negocio)

Investigacdo detalhada, envolvendo pesquisa primaria, tanto de mercado quanto
técnica. E uma extensdo do escopo, mais aprofundado nas perspetivas comerciais e de
viabilidade de produ¢do. Define-se o produto, o projeto, as justificativas e o plano proposto

para o desenvolvimento do novo produto;
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Stage 3 — Development (desenvolvimento)

Esta etapa transforma o caso de negdécio em um plano de negdcio. Tudo ¢
meticulosamente detalhado, desde as perspetivas de vendas, os custos de produgdo, os aspetos
legais, as normas de qualidade, viabilidade técnica, enfim, tudo o que envolve o
desenvolvimento do produto, até a fase de producdo em larga escala;

Stage 4 — Testing and Validation (teste e validacao)

Sao realizados testes de mercado, laboratdrio ou prototipos para verificar e validar o
que foi proposto para o novo produto, o plano de marketing e as operagdes necessarias para
sua producdo. Confirma se o projeto como um todo estd a ser executado sem problemas e se
ndo trara surpresas desagradaveis até ao langamento;

Stage 5 — Launch (Lancamento)

Aqui a comercializagdo do produto ¢ eminente e comega a producdo em larga escala;
estratégias de marketing e vendas sdo colocadas em pratica. Assim, a jornada desde a ideia até

ao produto esta completa.

Os pontos de decisdo (gates)

Gates sao avaliacdes do progresso até determinado momento, cujo objetivo ¢
verificar a viabilidade do projeto. Determina se o projeto deve ou ndo continuar (Go/Kill
decision), baseado nos resultados que se deseja em cada etapa. Cada Gate deve ter um
conjunto de resultados especificos, para que a avaliagdo seja concisa e a decis@o seja tomada o
mais rapido e eficientemente possivel. Deve ainda ter um conjunto de critérios claramente

definidos, pelos quais a viabilidade de continuacdo possa ser julgada (figura 10).

Figura 10: Gates

N \Resultados + Critérios = Produgﬁo\

Fonte: The stage-gate Model, http://www.prod-dev.com/stage-gate.shtml
Estes pontos de decisdo (gates) servem para controlar a qualidade e tém trés

objetivos principais: garantir a qualidade de execu¢do, avaliar a coeréncia empresarial e

aprovar o plano de negdcios e 0s recursos necessarios.
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A resposta obtida em cada gate deve ser bem clara e deve determinar prazos para
prosseguir para a proxima etapa. Cada gate ¢ estruturada de forma similar e segue os
seguintes critérios:

Deliverables (Entregas): O gerente de projeto fornece os resultados de mais alto
nivel concluidos durante a etapa anterior ao responsavel pelo Gate especifico.

Criteria (Critérios): O projeto ¢ medido de acordo com um conjunto de critérios de
sucesso pré-definido e cada novo projeto € avaliado de acordo com estes mesmos critérios.
Estes critérios devem ser bem rigorosos, para que ideias vencedoras sejam identificadas o
mais rapido possivel. O modelo original Stage-Gate possui seis critérios de avaliagdo pré-
definidos:

Adequacao estratégica;
Produto e vantagem competitiva;
Atracdo de mercado;

Viabilidade técnica;

A e

Sinergias / Competéncias essenciais;
6. Recompensa Financeira / Risco.

Outputs (Saidas): uma decisdo ¢ tomada: avangar, abortar, manter ou reciclar (Go/
Kill/ Hold/ Recycle). Novos recursos de desenvolvimento de produtos estdo empenhados em
dar continuidade ao projeto. O plano de agdo para o proximo estagio ¢ aprovado. Uma lista de
entregas e de data para o proximo portdo fica definido.

Os recursos necessarios para o processo de desenvolvimento de novos produtos sido
apresentados. Traga-se um plano de acdo para o proximo estdgio. Entdo, ¢ aprovado para

prosseguir a etapa seguinte, até chegar a sua comercializagdo completa.

C - Modelo Proposto por Kotler e Keller (2006)

O processo de desenvolvimento de novos produtos proposto por Kotler e Keller

(2006) segue um modelo composto por oito etapas, como se pode observar na figura 11.

31



Figura 11: Modelo proposto por Kotler e Keller

1. Geragéo de ideias Nao >
Vale a pena considerar a ideia?
l Sim
2. Selegdo de ideias Nio
Aideia do produto é com os objetivos, as ias e os recursos da
empresa?
l Sim
3.Dx | e teste do it No
Podemos encontrar um bom conceito para o produto de modo que os consumidores digam >
que vao experimenta-lo?
l Sim
4.D I da égia de marketing Néo >
Podemos encontrar uma estratégia de marketing razoavel e barata?
l sim
5. Andlise do Negécio Néo o
Esse produto atendera nossas metas de lucro? *» | Abandonar
l Sim
6. Desenvolvimento do produto Nao >
Temos um produto técnica e comercialmente consistente?
l Sim ¢ Sm ]
Nao b Lo Néo
7. Teste de Mercado D retomar a ideia para o A
As vendas do produto atendem as expectativas? desenvolvimentodo produto?
l s Sim
im * l
8. Comercializagao Nao Seria Gtil modificar o produto ou o Nao
As vendas do produto estdo atendendo as expectativas? programa de marketing? "
Sim Sim
—— Tragar
Planos

Futuros

Fonte: Kotler e Keller (2006, pdg. 643)

Para cada etapa ha uma questdo-chave que norteia o processo de tomada de decisdo.
Ao responder a esta pergunta, os gestores sdo capazes de avaliar se vale a pena prosseguir
para a fase seguinte ou se a ideia deve ser definitivamente abandonada. Pode-se observar que
a partir da fase 7, quando ja se fizerem os testes de mercado, coloca-se a hipdtese de retornar
todo o projeto desenvolvido até entdo para a fase anterior, a fim de corrigir falhas detetadas
nos testes de mercado. Quando o produto ja estd sendo comercializado e nota-se que as
vendas nao estdo atendendo satisfatoriamente as necessidades e objetivos da empresa, coloca-
se a questdo de modificar as estratégias de marketing ou algumas caracteristicas do produto,
realizando assim a gestdo do ciclo de vida do produto, para garantir o seu sucesso, a satisfacao
do consumidor e os objetivos organizacionais.

Depois de todo o processo terminado, j4 com o produto no mercado, ha ainda o
processo de adocdo pelo consumidor: como fazer para cativar clientes e torna-los clientes

habituais.
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Etapal: Gerar ideias (Vale a pena considerar a ideia?)

Tudo comega com a geracdo de ideias. As maiores oportunidades para o
desenvolvimentos de novos produtos sdo encontrados quando se consegue reconhecer o
melhor conjunto de necessidades ndo satisfeitas do cliente ou através de inovagao tecnologica.
E para isso ¢ preciso interagir com todos os stakeholders, ou seja todos os atores que
interagem com a organizacao, os clientes, fornecedores, funciondrios, cientistas, etc.

Existem diversas técnicas para gerar novas ideias, como o brainstorming, a
participagdes em feiras, as visitas técnicas, a conversa com pessoas do setor, a realizagdo de

pesquisas, etc.

Etapa 2: Selecdo de ideias (A ideia é compativel com os objetivos, as estratégias e os
recursos da empresa?)

Apds gerar intimeras ideias, ¢ preciso filtrd-las e selecionar as ideias mais
promissoras. O objetivo € descartar as ruins o mais cedo possivel, pois a cada etapa o custo de
se desenvolver novos produtos cresce.

Kotler e Keller (2006) propdem um formulario padrao onde a descri¢ao da ideia deve
apresentar:

* aideia do produto;

* o mercado alvo;

* aconcorréncia;

* estimativa de porte de mercado;

* prazos e custos de desenvolvimento;
* prego sugerido para o produto;

* custo de fabricagao;

* taxa de retorno.

Etapa 3: Desenvolvimento e teste do conceito (O conceito ¢ bom o suficiente para que os
consumidores queiram experimenta-lo?)

Nesta etapa ¢ preciso desenvolver a ideia em um conceito, pois as pessoas nao
compram ideias, compram conceitos. Uma ideia pode-se desmembrar em varios conceitos.
Assim, para se definir o conceito ¢ preciso responder a trés perguntas-chave:

* A quem se destina o produto;

* Qual o beneficio central deste produto;
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* Quando sera utilizado.

Cada conceito representa uma categoria, a qual define qual serd a concorréncia do
produto. Assim, sabendo qual serd a concorréncia, pode-se desenvolver um mapa de
posicionamento de produto. Com este mapa pode-se estimar o custo e quais as caracteristicas
que o cliente pode esperar, bem como quais sdo 0s concorrentes mais proximos € quais os
mais distantes.

Apbs construir o conceito de produto, este conceito deve ser transformado em
conceito de marca. Para isso faz-se um mapa de posicionamento de trés marcas concorrentes,
para definir qual o posicionamento desejado para o produto que se vai desenvolver. Este mapa
mostra como se distinguir no mercado em que se propde a atuar, como se podera concorrer
em preco, qualidade ou caracteristicas exclusivas.

O teste do conceito nada mais € que apresentar ao publico o conceito do produto e
testar suas reagdes. Pode ser apresentado de forma simbdlica, através da especificagdo
detalhada do produto ou fisicamente, por meio de prototipos fisicos ou projecdes virtuais
criadas com o auxilio de programas de computador.

Os consumidores, quando lhes for apresentado o conceito, devem responder a seis
questdes principais:

1- Os beneficios estdo claros? Vocé acredita neles?

2- Esse produto resolve um problema ou preenche uma necessidade?

3- Ha outros produtos que atualmente atendem a essa necessidade e a satisfazem?

4- O preco ¢ razoavel em relagdo ao seu valor?

5- Vocé compraria o produto?

6- Vocé usaria esse produto? Quando e com que frequéncia?

As respostas a essas perguntas possibilitam aos gestores perceber se o conceito tem
potencial de seguir em frente e ser um sucesso ou, pelo contrario, um verdadeiro fracasso.
Mostram se o conceito tem boa credibilidade, qual o nivel de necessidade percebida, se atende
ou ndo uma lacuna aberta, qual preco o consumidor estd disposto a pagar, qual o nivel de

aceitacdo e o nivel de adogao do conceito apresentado.

Etapa 4: Desenvolvimento da Estratégia de Marketing (Pode-se encontrar uma
estratégia de marketing razoavel e barata?)
Ap0s ser testado o conceito, os gerentes estdo aptos para desenvolver uma estratégia

preliminar de marketing, a qual consiste em trés fases:
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1* fase - Delinear:
* tamanho, estrutura e comportamento do mercado alvo;
* posicionamento do produto;
* metas de vendas, participacdo de mercado e lucro.
2% fase — Delinear:
* prego planeado;
* estratégia de distribuicdo;
e or¢amento de marketing.
3* Fase — Delinear (longo prazo):
* Metas de vendas € lucros;

* Estratégias de marketing-mix.

Etapa 5: Analise do negdcio (Esse produto atendera as metas de lucro?)

Neste momento ¢ preciso avaliar se o comércio do produto serda um negocio
lucrativo. Para isso, ¢ preciso avaliar a atratividade da proposta através de estimativas de
vendas e dos custos para levar o produto ao mercado. Chega-se, assim, a uma estimativa de
lucro, podendo-se verificar se as vendas atenderdo aos objetivos da empresa, ou qual a

quantidade de ideais que devem ser vendidas para que estes objetivos sejam atendidos.

Etapa 6: Desenvolvimento do Produto (O produto é técnica e comercialmente
consistente?)

Até este momento, todos os testes, projecdes e andlises foram feitos baseados em
uma ideia ou por projec¢des virtuais.

E o momento da ideia sair do papel e ganhar forma fisica, nio para a sua
comercializacdo em larga escala, mas para que a equipa de desenvolvimento alinhe os desejos
e necessidades detetados pelos clientes, obtidos na pesquisa de mercado, com a capacidade
técnica da organizagdo. E uma forma de ver qual sera a forma real do produto, experimentar
seu sabor ou verificar os efeitos que ele produz, para posteriormente serem feitos testes de
mercado.

O conceito ganha um prototipo fisico, que deve ter todas as caracteristicas propostas
apresentados por este conceito. Deve ser possivel sua utilizacdo nas mesmas condigdes de
seguranga e efeitos que o produto normal, sendo produzido sob as mesmas condigdes e custos

que o produto final.
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Com os prototipos prontos, realizam-se testes para verificar seu funcionamento e a
reagdo dos consumidores. O primeiro teste ¢ o chamado teste alfa, que ¢ realizado dentro da
empresa para verificar seu funcionamento, refinar o prototipo e corrigir falhas. O segundo
teste ¢ o chamado teste Beta, realizado com os clientes. Este teste tem o proposito de mostrar
aos consumidores seus produtos e pedir que facam relatérios contando os pros e os contras do
produto. E muito comum oferecer trés opgdes diferentes e pedir que comparem os produtos

fazendo uma classificagdo entre eles.

Etapa 7: Teste de mercado (As vendas do produto atendem as expetativas?)

Se o produto apresenta bom desempenho, ele estd pronto para ganhar marca
comercial, uma embalagem e ser colocado no mercado em escala de teste, para verificar o
tamanho real do mercado e para averiguar como distribuidores e consumidores reagem ao
interagir com o produto.

Esta ¢ uma etapa que nem todas as empresas realizam. Dependendo dos custos e dos
riscos que se corre na sua realizagdo, os gestores avaliam se o melhor ¢ realizar ou ndo o teste
de mercado. Organizag¢des que trabalham com um nicho de mercado muito especifico e que
possuem alto conhecimento do perfil de seus consumidores, optam por ndo realizar testes de
mercado. Mas os produtos duvidosos, que possuem alta probabilidade de fracasso ou que

demandam grandes investimentos, devem ser testados.

Etapa 8: Comercializacio (As vendas estido atendendo as expetativas?)

Se o produto obteve bons resultados até ao momento, chegou a hora de se produzir
em larga escala. Esta ¢ a etapa mais cara de todas. Isto porque a empresa precisara investir em
instalacdes, contratar mao-de-obra especifica, realizar acordos com fornecedores, tudo para
alinhar a capacidade produtiva com a demanda do mercado.

Nesta etapa ¢ necessario determinar: quando entrar no mercado, onde, para quem e

como.

D - Modelo proposto por Kerin, Hartley, Berkowitz, e Rudelius (2008)

O modelo proposto por Kerin et a/ (2008) assemelha-se muito ao de Kotler e Keller
(2006), compreendendo sete etapas. Por essa grande semelhancga, optou-se por apenas citar os

topicos mais importantes de cada uma das etapas.
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Etapa 1: Desenvolvimento da estratégia do novo produto
Nesta etapa, cabe definir quais as caracteristicas que o novo produto deve ter para
atingir os objetivos organizacionais. Neste sentido, sera preciso identificar: mercados, papéis

estratégicos, tendéncias, oportunidades e ameagas, pontos fortes e pontos fracos da empresa.

Etapa 2: Gerac¢io da ideia
As ideias podem vir de diversas fontes, desde sugestoes e reclamagdes de clientes,
fornecedores, distribuidores ou funciondrios a investimento em pesquisa e desenvolvimento,

produtos e servigos ofertados pela concorréncia ou sessoes de brainstorming.

Etapa 3: Mapeamento e avaliacao

Existem duas abordagens: a interna e a externa. Na abordagem interna ¢ necessario
avaliar a viabilidade técnica da proposta e se a ideia atende aos objetivos. A abordagem
externa consiste em testes preliminares da ideia do novo produto. Sdo descrigdes escritas,
esbogos, maquetes ou literatura promocional. Devem-se abordar trés questdes principais:

como o consumidor percebe o produto, quem poderia uséa-lo e como ele poderia ser usado.

Etapa 4: Analise comercial

A analise comercial consiste em especificar as caracteristicas do produto, determinar a
estratégia de marketing, delimitar as proje¢des financeiras para comercializé-lo, verificar se
seu lancamento ajudara ou prejudicard a venda de produtos existentes, analisar a viabilidade
econdmica, os canais de venda, os aspetos legais e a sinergia tecnologica e de marketing.

Deve-se também especificar as projecdes de lucro, a partir da estimativa de vendas, o
levantamento dos custos para: pesquisa e desenvolvimento, produ¢do e marketing.

E por ultimo, verificar a prote¢do por patente ou direito autoral e a facilidade de

imitacdo quanto as suas caracteristicas fisicas, tecnoldgicas e de marca.

Etapa 5: Desenvolvimento
Transformar a ideia do papel em um prototipo. Nesta etapa realizam-se:
* Testes em laboratorio e com consumidores;
* Desenho do produto;

* Analise de falhas;

* Testes de seguranca;
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* Andlise ética e de responsabilidade socio-ambiental.

Etapa 6: Teste de mercado
Expor produtos de forma realista, mas em escala reduzida, para analisar as rea¢des dos

consumidores potenciais.

Etapa 7: Comercializacao

Posicionar e langar um novo produto em escala integral de produgdo e vendas. Pode-se
comegar em uma regido pré-determinada e introduzi-lo sequencialmente em outras areas
geograficas, permitindo que a empresa adapte seu potencial produtivo gradativamente. Esta é

a fase mais cara de todo o processo.

E - Semelhancas entre os modelos propostos

A partir dos diversos modelos apresentados, a fim de se organizarem as ideias
apresentadas pelos autores e visto que existem pontos de semelhangas entre os modelos,

apresenta-se abaixo o que ha de comum entre eles.

1. Identificar Oportunidade

A primeira etapa consiste em identificar uma necessidade de mercado. Urban, et a/
(1987) afirmam que ao definir o mercado € possivel identificar as melhores oportunidades e
selecionar o mercado de acordo com os potenciais da organizagdo. Kerin, et al (2008)
completam Kotler & Keller (2006) que afirmam que nesta etapa ¢ preciso estar atento as
novas tendéncias de mercado e identificar quais sd@o os pontos fortes e os pontos fracos da
empresa; se estd preparada para seguir estas tendéncias e criar produtos que atendam as

necessidades e desejos dos consumidores.

2. Gerar Ideias

Ap0s identificar uma oportunidade, ¢ preciso gerar ideias para preencher a lacuna do
mercado e desenvolver produtos voltados para suprir a necessidade detetada.

Estas ideias podem vir de clientes, cientistas, fornecedores, funcionarios, setor de
pesquisa e desenvolvimento, alta geréncia ou outros membros dos canais (Kotler & Keller,

20006).
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Urban et al (1987) afirmam que existem diversos métodos para gerar ideias, entre eles
destaca-se o estudo do comportamento e héabitos dos consumidores, tentando encontrar e
facilitar problemas e dificuldades de manuseamento ou utilizacdo de produtos e servigos ja

existentes.

3. Selecionar ideias

A cada nova etapa, o custo de se desenvolver um novo produto aumenta (Kotler &
Keller, 2006). Assim, este estagio envolve analises internas e externas das ideias para eliminar
aquelas que ndo merecem esforco adicional (Kerin, 2008). Em cada fase pode haver revisao
dos conceitos e dos dados adquiridos, de forma a assegurar o passo seguinte e resultados mais
precisos, o que torna o modelo flexivel (Valente, 2011).

Nesta fase, ao realizar a analise interna, a principal pergunta a se responder ¢ se a ideia
¢ compativel com os objetivos da empresa (Kotler & Keller, 2006) e qual a viabilidade
técnica da proposta. Ou seja, € averiguar se a empresa tem capacidade técnica, cientifica,
tecnoldgica e financeira para produzir e comercializar em quantidades ideais para que o
investimento traga o retorno desejado.

Com a ideia do produto mais concreta, ja se conhece o mercado alvo e assim fazer
uma estimativa do tamanho do mercado, quais serdo os potenciais concorrentes e ainda
estimar prazos e custos de desenvolvimento, fabricagdo, comercializa¢do e distribui¢do. De
posse disso tudo, pode-se ter uma nocdo de qual serd a taxa de retorno deste investimento
(Kotler & Keller, 2006). Numa abordagem externa, nesta etapa podem-se fazer pequenos
testes de mercado, apresentando maquetes, protdtipos ou campanhas promocionais ao publico
e avaliar a reagdo dos consumidores, analisando como o consumidor percebe o produto, quem

e como o usaria (Kerin et al, 2008).

4 . Design

Ao longo do tempo o design tem sido entendido segundo trés tipos distintos de pratica
e conhecimento: atividade artistica, planeamento ou coordenagdo (Niemeyer, 2007). Design ¢é
trabalhar com a intengdo, com o cenario futuro, executando a concecdo e o planejamento
daquilo que vird a existir (Moura, 2003). Também, Katz (2007) afirma que design ¢ a
organizacdo das partes de um todo, de um modo que os componentes produzam o que foi
planejado. Este arranjo ¢ sempre improvavel, seja o design de algo extraordinario ou ndo. E
isso ocorre porque o numero de modos pelos quais as partes podem ser combinadas ¢é

excessivo. Cada arranjo ndo passa de uma quantidade enorme de possibilidades.
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O termo Design, no contexto de desenvolvimento de novos produtos, ¢ 0 momento em
que os conceitos sdo pormenorizados e analisados em cada aspeto de sua produgdo, para entdo
serem colocados em prética, especificando a estratégia e as caracteristicas do produto (Kerin
et al, 2008). Urban et a/ (1987) afirmam que nesta fase é preciso identificar o beneficio
central que o produto ird prover, qual serd o posicionamento psicoldgico frente a potenciais
produtos concorrentes e fazer com que se cumpram as promessas do produto em termos de
caracteristicas fisicas e ingredientes.

Nesta etapa, é preciso especificar as caracteristicas e a estratégia de marketing e as
projecdes financeiras necessarias para comercializar o produto. Assim, nesta fase ja se pode
prever quais serdo as proje¢oes de lucro, através de um plano bem estruturado, no qual se
deve ter em mente quantas unidades deverdo ser vendidas para suprir os custos com pesquisa
e desenvolvimento, os custos de produ¢do e de marketing (Kerin et al, 2008).

Assim, seguindo esta linha de pensamento, Kotler & Keller (2006) afirmam que nesta
etapa ¢ feito o desenvolvimento do conceito, quando se define a concorréncia e o
posicionamento da marca frente a produtos existentes no mercado. Posteriormente, serd
apresentado ao publico para perceber quais sdo suas reacdes quando se apresenta a ideia do
produto, seja por projegdes graficas do produto final ou de forma fisica, por meio de protdtipo
ou maquete.

Ao apresentar essas ideias aos consumidores, estes devem responder se os beneficios
estdo claros, se efetivamente acreditam nas especificagdes do produto, se resolve um
problema ou preenche uma necessidade, se hd outros produtos ja disponiveis no mercado que
atendam a essa necessidade, se o prego ¢ razoavel e se efetivamente comprariam o produto
(Kotler & Keller, 2006).

Esta ¢ uma das etapas mais importantes no processo de desenvolvimento de novos
produtos, pois ¢ nesta fase que o produto comega a ter contornos mais reais. A partir deste
momento a ideia comega a ter possibilidades de ser colocada em pratica. Por isso a pesquisa
de mercado deve ser feita pormenorizadamente, a fim de se descobrirem quais sdo os reais
consumidores do seu produto, o que os motiva a comprar, quais produtos consideram
complementares, quais sdo os substitutos, quais sdo suas preferéncias, seus fatores de escolha;
como os consumidores usariam o produto proposto e se efetivamente o adotariam. Assim, ao
ter estas respostas, o gestor ¢ capaz de diagnosticar o mercado e desenvolver o design com as
caracteristicas do produto que fardo com que tenha maior impacto diante do consumidor

(Urban et al, 1987).
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Nesta etapa também deve ser feita uma andlise interna, para averiguar as condig¢des da
organizagdo para producdo nas quantidades especificas para atender as proje¢des de lucro
realizadas no plano financeiro (Kerin et al, 2008). Nesta analise, devem-se preparar as
previsdes de vendas, os custos e estimar os lucros. Assim, ao se encontrar um ponto de
equilibrio, sabe-se quantas unidades deverdo ser vendidas para cobrir os custos com a
producgdo, distribuicdo, vendas ou possiveis investimentos em infraestrutura e tecnologia

(Kotler, 2006).

5. Desenvolvimento do produto

Ap6s a fase de design, a ideia do produto estard bem concreta, todos os detalhes foram
acertados, a ideia est4 pronta para ser colocada em pratica e o desenho sair do papel. Kotler &
Keller (2006) afirmam que até esta etapa todos os testes e analises sdo feitos a partir de ideias,
hipoteses e projegdes virtuais. Kerin et a/ (2008) complementam dizendo que neste momento
Jé& € possivel criar um protétipo fisico, para que sejam realizados testes em laboratdrio a fim
de observar os detalhes e corrigir possiveis falhas.

Nesta etapa sdo realizados os primeiros testes. Kerin et a/, (2008) afirmam que nesta
etapa sdo feitos testes do conceito para apurar a aceitacio da ideia junto aos consumidores. E
uma pesquisa de mercado para averiguar quais sdo as necessidades e desejos dos
consumidores, como afirmam Kotler & Keller (2006). Cooper et al (2002) complementam
ainda que ¢ uma fase para verificar quais sdo os produtos concorrentes que estdo sendo
produzidos e se estes ja atendem as necessidades identificadas pelos consumidores.

Os testes desenvolvidos nesta etapa tém o objetivo de detetar falhas no produto ou no
processo de fabricag¢do, assim como atestar a seguranca do produto quanto a sua utilizagdo e

dos componentes de sua formula (Kerin et al, 2008).

6 . Teste de mercado

Na fase anterior foram realizados os primeiros testes, em prototipos ou representagdes
graficas; ainda ndo tinha sido produzida nenhuma unidade do produto. Nesta etapa sdo
realizados os testes de mercado de forma realista, mas em escala reduzida. Expde-se o
produto fisico para analisar as reacdes dos consumidores em potencial, como afirmam Kerin
et al (2008).

Ou seja, na fase anterior, ao se realizarem os primeiros testes, foram definidos quais
sdo os clientes potenciais, quais suas reais necessidades, quais caracteristicas e efeitos

esperam do produto e quais sdo os produtos da concorréncia que ja estdo habituados a utilizar
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e se os trocariam por esse novo produto. Assim, nos testes de mercado, apresenta-se o produto
em condi¢des de compra realistas, para averiguar se de facto o comprardo. O objetivo nesta
etapa ¢ testar o desempenho do produto (Kotler & Keller, 2006) e verificar se o projeto como
um todo funciona conforme planejado (Cooper et al, 2002), assim como averiguar falhas no

produto, o que deve ser melhorado, acrescentado ou eliminado.

7 . Comercializacio

Esta etapa ¢ comum a todos os modelos. A producdo em larga escala esta pronta para
comegar (Cooper et al, 2002). E considerada a fase mais cara, pois envolve todos os setores
da organizagdo para que o produto seja produzido e colocado no mercado (Kotler & Keller,
2006). Até este momento ndo foram produzidas muitas unidades do produto e por isso ndo se
demanda uma grande infraestrutura. Mas, neste momento, a organizagdo precisa ter todo o
maquinario capaz de funcionar a pleno vapor, a matéria prima e os fornecedores definidos,
assim como os canais de distribuicdo para escoar a produgdo e garantir que o produto seja

produzido em quantidades satisfatorias para atender a demanda.

8. Gestdo do ciclo de vida

Os tnicos autores a incluirem explicitamente uma fase de gestdo do ciclo de vida no
processo de desenvolvimento de novos produtos foram Urban ef a/ (1987). Estes destacam a
importancia de acompanhar o produto e avaliar seu desempenho no mercado. Assim, se o
retorno trazido para a organizacdo ja ndo ¢ mais satisfatorio, ¢ preciso avaliar se é preciso
fazer modificacdes no produto ou até mesmo retird-lo do mercado. Cooper et al (2002)
acrescentaram ainda que para essa avaliagdo ¢ preciso ter foco no consumidor e saber quais
s30 suas opinides e seu nivel de satisfacdo quanto ao desempenho do produto em questao.

Kotler & Keller (2006) acrescentam ainda que, se o produto atende as expetativas de
vendas, € preciso tragar planos futuros, mas se ndo atenderem, existe a op¢ao de reformular as
ideias, voltar para processos anteriores, redefinir estratégias de marketing ou modificar o

produto; até mesmo retira-lo do mercado.

2.3 Sintese

Neste capitulo foram abordados pontos fundamentais para a compreensdo do tema em
estudo. A inovacgdo e o desenvolvimento de novos produtos sdo pontos criticos para o

crescimento e desenvolvimento de muitas empresas. Isto porque este processo envolve riscos
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e muitos investimentos. E preciso saber lidar com falhas e tomar decisdes acertadas para que
produtos sejam colocados no mercado de forma segura, garantindo as necessidades dos
consumidores e 0s objetivos organizacionais. Neste sentido, foram apresentados os principais
conceitos e tipos de inovacdo e a seguir foram apresentados os principais aspetos sobre novos
produtos desde a sua defini¢do de produto sob as perspectivas do marketing, do consumidor e
da empresa, passando entdo para o processo de desenvolvimento de novos produtos, onde
foram apresentados os modelos propostos por Urban et al (1987), Cooper et al (2002), Kotler
e Keller (2006) e Kerin et al (2008).

A partir da anélise de todos estes modelos propostos, pode-se dizer que, de maneira
geral, o processo de desenvolvimento de novos produtos pode envolver oito etapas que inicia-
se com a identificacdo da oportunidade, gerar ideias para atender a lacuna do mercado,
selecionar ideias excluindo aquelas que ndo merecem esforco adicional, para entdo passar
para o Design onde os conceitos sdo pormenorizados e analisados em cada aspeto de sua
produgdo. Feito isso, o produto pode ser desenvolvido, testado no mercado, comercializado e
passar entdo por um processo de gestdo do ciclo de vida, onde ¢ feito o acompanhamento do

produto e avaliacao do seu desempenho no mercado.
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3. O Mercado Cosmético

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em suas escolhas; isso acontece em
todos os setores da economia. Em resposta as mudangas de conceitos e de comportamentos
sociais, 0 mercado cosmético ndo estd mais voltado apenas para a beleza; une-se beleza a
saude e ao bem-estar (Branddo, 2011). O consumidor ndo busca apenas efeitos
embelezadores; quer produtos que atuem ndo s6 na camada superficial da pele, mas que
atuem a nivel da epiderme e da derme, que sejam realmente eficientes para a saude.
Importante também ¢ a praticidade de utilizagao.

Visando atender as necessidades do mercado, a industria cosmética, de perfumaria e
higiene pessoal ¢ uma das economias que mais cresce no Brasil. Apos os aeroportos imporem
limites de volume para produtos liquidos ou pastosos, as indistrias investiram em embalagens
com dosagem unica e no desenvolvimento de produtos em formas diferentes das habituais,
como produtos em filme, solu¢des, emulsdes ou pod. Isso apresenta facilidade e seguranca de
transporte e oferece maior prazo de validade. E mais pratico e comodo, provocando o mesmo
efeito ou melhor que os cosméticos tradicionais (Truiti, 2010).

Os cosméticos acompanharam a evolu¢do da humanidade e hoje a tecnologia permite
o desenvolvimento de produtos mais funcionais, seguros € que atuem em camadas mais
profundas da pele, como os nanocosméticos. Este capitulo mostra a evolugdo do mercado até
chegar aos dias atuais com os nanocosméticos, além de mostrar um panorama do mercado
cosmético brasileiro, seus consumidores, suas tendéncias, assim como aspetos regulatorios

para atuar no setor.

3.1 Aspetos historicos do mercado cosmético

A palavra cosmética ¢ de origem grega, derivada da palavra Kosmetés, que significa
escravo ou ajudante responsavel pelas roupas, pinturas e maquiagens de sua senhora. Estes
objetos de cuidado pessoal eram denominados Kosmesis, dai o nome cosméticos
(Significados, 2014).

A cosmetologia acompanhou a evolugdo historica da humanidade. Desde o inicio da
humanidade, numa era antes de Cristo (a.c), ja os aborigenes usavam pinturas no corpo para
se prepararem para a guerra. No Egito antigo, os banhos de leite de cabra de Cledpatra

ficaram famosos pelo seu desejo de uma pele macia e suave. Na Grécia, com o nascimento e
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evolucdo da medicina com Hipdcrates, observou-se o surgimento da importancia dada a

higiene, cuidados da saude e bem estar.

Figura 12: Produtos Pond’s na década de 30

Ao se passar para a era cristd, na Roma antiga, o
médico grego Claudius Galen deixou um legado
para a cosmetologia, uma vez que produziu pela
primeira vez um produto cosmético, denominado
Unguentum Refrigerans. Este produto viria muitos

[courons - . anos mais tarde a ser conhecido como Cold

PONDS FACE POWDER

st | [ * Cream, a ser langado pela Pond’s na década de 30,

do século XX (Bennett, 2014) (Figura 12).
Na Idade Média, devido a sociedade

Fonte: cosmeticsandskin.com
altamente repressora, 0s cosméticos

desapareceram completamente. Somente com as Cruzadas e o surgimento de uma nova era os
costumes mudaram novamente, surgindo assim o uso de cosméticos e principalmente de
perfumes.

Na idade moderna, Paris estava no centro das atengdes do mundo ¢ em suas ruas o
comércio de produtos cosméticos era intenso. A venda de perfumes tornou-se um importante
pilar da economia francesa. A revolugdo francesa trouxe grandes mudangas nas estruturas
sociais, artisticas e estéticas; pela primeira vez, os cosméticos tornavam-se uma forma de
auto-realizagdo e culto a beleza.

Na idade contemporanea, o mercado cosmético consolida-se e surgem os primeiros
produtos cosméticos industrializados, como as tinturas e a permanente para os cabelos,
xampus, verniz para unhas e cremes para o rosto. No final do século XX, a cosmética torna-se
uma industria com forte representatividade econdmica. Mas ¢ em meados do século que a
pesquisa cientifica ganha relevancia e sdo realizados investimentos para o desenvolvimento
de produtos com seguranga e qualidade (ABDI, 2009).

O mercado cosmético acompanha o avango tecnoldgico e cientifico e segue tendéncias
para desenvolver produtos melhores e mais eficazes para os consumidores. A nanotecnologia
para o setor cosmético surgiu em meados da década de 90, tendo sido a multinacional L'Oreal
uma das pioneiras no segmento. No Brasil, O Boticario ¢ um exemplo de industria que possui
produtos utilizando a nanotecnologia (Daudt, Emanuelli, Kiilkamp-Guerreiro, Pohlmann, &

Guterres, 2013).
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A nanotecnologia baseia-se na capacidade de caracterizar, manipular e organizar
materiais em escala nanométrica, podendo oferecer propriedades quimicas, fisico-quimicas e
comportamentais diferentes das apresentadas em escalas maiores. Os nanocosméticos estdo
inseridos na industria de cosméticos convencionais, juntamente com os produtos de higiene
pessoal e perfumaria (Baril, Franco, Viana, & Zanin, 2012). Fronza, Terres, Pohlmann, e
Teixeira (2007) definem-os como ‘“uma formulag¢do cosmética que veicula ativos ou outros
ingredientes nanoestruturados e que apresentam propriedades superiores quanto a sua
performance, em comparag¢do com produtos convencionais”.

Na industria cosmética, os compostos manométricos sao utilizados para obter produtos
mais estaveis e eficazes (Daudt et al, 2013). Estes produtos podem utilizar nanoestruturas em
forma de nanoemulsdo, nanoesferas, nanossomas, nanocapsulas, lipossomas, ou com o nome
comercial registrado (Guazzelli & Perez, 2009).

Cada um destes sistemas nanoestruturados apresentam estruturas e efeitos
diferenciados, mas de uma maneira geral, os nanocosméticos atuam de forma controlada em
camadas mais profundas da pele (Poletto, Pohlmann, & Guterres, 2008). Conferem maior
protecdo dos ingredientes quanto a deteriora¢do quimica ou enzimatica, libera¢do controlada e
prolongamento do tempo em que os ativos cosméticos ou farmacos permanecem na primeira
camada da pele (Fronza et al, 2007). Como se pode observar na figura 13, que ilustra as

camadas da pele, a primeira camada ¢ queratinizada e ¢ denominada camada cornea.

/ Pélo
| Camada cornea
. (queratinizada)

Terminagao
nervosalivre

Figura 13: Camadas da pele
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Fonte: http://www.beautyfacebeautyprice.com/a-nossa-pele-2/
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3.2 Nomenclatura e Regulamentacio

De acordo com a Société Générale de Surveillance (Sociedade Geral de Vigilancia —
SGS), um produto cosmético € “uma preparacgdo destinada a limpar, perfumar, alterar a
aparéncia, o odor, proteger ou manter as partes superficiais do corpo humano e os dentes.
Sdo logoes para a pele, mascaras de beleza, maquiagem, perfumes, géis para banho,
produtos depilatorios, para barbear, desodorizantes, cuidados capilares, demaquiantes,
produtos solares, antirrugas, etc. Uma lista de substancias proibidas na composi¢do dos
produtos cosméticos completa esta defini¢do”.

No Brasil, a definigdo ¢ regulamentada pela Camara Técnica de Cosméticos
(CATEC), que diz: “Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, sdo preparagoes
constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do
corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, orgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou manté-
los em bom estado ™.

A Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) apresenta ainda uma resolucdo
— (RDC N° 211, DE 14 DE JULHO DE 2005) - onde especifica detalhadamente os diversos
tipos de cosméticos e os classifica em duas categorias gerais: produtos de grau 1 e produtos de
grau 2. Esta classificacdo ¢ determinada em fun¢do de cinco aspetos: possibilidade de
ocorrerem efeitos indesejados pelo uso inadequado do produto, formulagao, finalidade de uso,
areas do corpo a que se destinam e cuidados com sua utilizagao.

Os produtos de grau 1 possuem propriedades basicas ou elementares, em que nao se
necessita de comprovagao inicial e ndo demandam informagdes detalhadas quanto ao modo e
restricdes de uso, devido as caracteristicas inerentes ao produto.

Os produtos grau 2 possuem indicacdes especificas, caracteristicas que exigem
comprova¢do de seguranga e/ou eficacia, bem como informagdes detalhadas e cuidados
especiais, modo e restrigdes de uso.

O mercado ¢ segmentado por onze categorias de produtos: infantil, desodorantes e
antitranspirantes, perfumaria, banho, cuidados masculinos, higiene bucal, cuidados com o
cabelo (que se divide em outras quatro subcategorias: tratamento capilar, modelador, tintura e
permanente/alisante), maquiagem, protecao solar, cuidado da pele e depilatério (ABDI,

2009).
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Quanto a metrologia legal, produtos cosméticos sdo regulamentados pelo Instituto
Nacional de Metrologia, Normatiza¢cdo e Qualidade Industrial INMETRO) (ABDI, 2009). A
metrologia especifica as normas técnicas de producdo da empresa, adequando-se a
metrologia; o produto ¢ certificado, o que faz com que se destaque no mercado. Com esta
padronizagdo, a empresa pode provar que seus produtos foram concebidos respeitando normas
técnicas e garantir que os insumos utilizados na sua fabricagdo eram de qualidade e de origem
comprovada (Peregrino, 2009).

A legislagdo metrologica ¢ feita em sintonia com indicadores internacionais,
principalmente da Organizagdo Internacional de Metrologia Legal (OIML) e o Mercado
Comum do Sul (MERCOSUL). Com o aumento da representatividade dos cosméticos
brasileiros no mercado internacional, ¢ preciso verificar também a regulamentagdo especifica
de cada pais, para que ndo hajam barreiras técnicas para levar o produto para o mercado que
se deseja (ABDI, 2009).

O Ministério da Saude é o responsavel para controlar a fabricagdo e a importacdo de
todos os produtos cosméticos no Brasil. Assim, a legislacdo sanitdria brasileira, para o
exercicio de atividades de extrair, produzir, fabricar, transformar, sintetizar, embalar,
reembalar, importar, exportar, armazenar, expedir, transportar e distribuir produtos
enquadrados na categoria de produtos de HPPC, exige que a empresa tenha uma autorizagado
de funcionamento emitida pela ANVISA e um parecer técnico da Vigilancia Sanitaria para o
estabelecimento onde serdo exercidas as atividades (Maximo, 2012).

O desenvolvimento de produtos cosméticos deve estar amparado por procedimentos
que garantam sua qualidade e rastreabilidade, protegendo a saude do consumidor e mantendo
sua eficacia (Maximo, 2012). Com este intuito, a ANVISA estabeleceu um Dossié de Produto
Cosmético, que nada mais ¢ que a organizagdo sistematica da documentacgdo relativa a um
produto, para atendimento dos requisitos técnicos especificos estabelecidos no ANEXO III da

RDC 211, de 14 de julho de 2005.

3.3 Perfil do Mercado

O Brasil ocupa o terceiro lugar no ranking mundial de consumo de HPPC, ficando

atras apenas do Japao, em segundo lugar e dos Estados Unidos, em primeiro. (Figura 14).

48



Figura 14: Ranking Mundial de produtos HPPC

USS Bilhdes (Prego ao
consumg dor;o (%) Em percentual
Variagdo

Beauty and Personal Care 2012 Participagdo 2012 x 2011
World 427 433 1,4
USA 67 69 15,9 33
Japan 47 47 10,9 0,5
Brazil 42 42 9,6 0,1
China 28 32 7,4 124
Germany 19 18 4,1 -5,8
United Kingdom 16 17 3,9 1,5
France 17 16 3,7 -6,5
Russia 14 14 3,2 -0,3
Italy 13 12 2,7 -8,0
Mexico 10 10 2,3 1,5
Top 10 273 276 63,7 1,1

Fonte: ABIHPEC (2014, pdg. 12)

No Brasil existem 2.426 empresas que atuam neste setor, sendo que a regido Sudeste ¢
a regido brasileira que abriga a maior parte delas, com 1.494 empresas. Apenas 20 empresas,
consideradas de grande porte, representam 73% do faturamento total (ABIHPEC, 2014). A

figura 15 ilustra um mapa das empresas do setor por regido brasileira.

Figura 15: Empresas do Setor HPPC por Estado brasileiro
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Fonte: ABIHPEC (2014, pdg. 10)

O mercado de HPPC no Brasil tem apresentado um crescimento deflacionado de 10%
nos ultimos 17 anos, de acordo com dados da ABIHPEC (figura 16). Este crescimento do
setor ¢ fundamentado por diversos fatores que a economia brasileira vem atravessando nas

ultimas décadas.
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Figura 16: : Crescimento setor cosmético
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Fonte: ABIHPEC, 2013

Um dos principais fatores para este crescimento ¢ o desenvolvimento da classe social
C, devido a melhoria das condi¢des de vida do brasileiro e a consequente ascensao das classe
E e D (figura 17). Além disso, a mulher esta mais ativa profissionalmente, o que faz com que
tenha poder aquisitivo e autonomia financeira para investir em produtos de beleza e bem
estar, podendo seguir tendéncias e consumir os novos produtos que chegam ao mercado. Isso
fez com que empresas do setor investissem mais em tecnologia de ponta e consequente
aumento da produtividade, fazendo com que haja mais oferta no mercado e, também

consequentemente, precos mais competitivos (ABIHPEC, 2014).

Figura 17: A nova Classe Média
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Fonte: Lassance (2012)

A populagdo brasileira estd envelhecendo. Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), no ultimo censo de 2012, a expetativa de vida média do
brasileiro (de ambos os sexos) ao nascer ¢ de 76,4 anos, o que consiste num aumento de 5
meses e 12 dias em relagdo ao ano anterior (Brasil, 2013). A populagdo ainda deve continuar a

crescer por mais 10 anos e a expetativa ¢ de que, em 40 anos, a populacdo brasileira se
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assemelhe a populagdo francesa dos dias atuais, isto €, que a populacdo de jovens e idosos se

equilibre (ABIHPEC, 2013), como se pode observar nas figuras 18 e 19.

Figura 18: Faixa etdria Brasileiros 2010
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Fonte: IBGE, Censo 2010

Figura 19: Pirdmide etdria Brasil 2050 e Franga 2005

Piramide etaria relativa - Franca 2005 e Brasil 2050 (%)

80 anos ou mais Homens Mulheres

—
70a74 anos —_—

60 a 64 anos Brasil 2050
M Franca 2005
50a 54 anos

40 a 44 anos

30a34anos
20a 24 anos

10a 14 anos

0adanos

 J | | o | R [ ERPON [N
85 7565 5545 3525150 15 25 35 45 55 65 75 85

Fonte: ABIHPEC, 2013

Com o aumento da expetativa de vida, e consequente envelhecimento da populacao,
abrem-se novas oportunidades de negdcios e as empresas precisam se adaptar e desenvolver
produtos para atender a essa necessidade. No setor de HPPC ndo ¢ diferente, para envelhecer
com saude e manter-se ativo por mais tempo € preciso cuidar mais da saude, da alimentagao,
praticar exercicios fisicos e ndo poderdo faltar os produtos para auxiliar a manter o corpo e a

pele jovens e saudaveis por mais tempo (ABIHPEC, 2013).
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O aumento da producdo e do volume de empresas a atuar no mercado fez com que os
precos de produtos de HPPC apresentassem indices de aumento de precos inferiores, se
comparados com os demais produtos. Isso também possibilitou melhor acesso aos produtos da

categoria, resultando num aumento no volume de vendas do setor (ABDI, 2009).

3.4 Perfil dos consumidores

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos fatores: culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais sdo os que mais influenciam os
consumidores no processo de compra, como afirma Kotler e Keller (2006).

O consumidor brasileiro esta diferente de anos atras. Com a melhoria das condi¢des de
vida, melhores salarios e apoios sociais do governo, o brasileiro ganhou poder aquisitivo e
ficou mais exigente (Ronan, 2012). Seguindo a légica de Maslow, o brasileiro saiu das
necessidades basicas e busca produtos mais sofisticados e de qualidade melhor, que atendam a
suas necessidades de seguranca, sociais, auto-estima ou de auto-realizagdo.

Esse perfil da economia brasileira resultou em uma nova classe social C, com poder
econdmico mais elevado, promovido principalmente pelo acesso facilitado ao crédito,
(Carvalho, 2013). Assim, com poder de compra maior, buscam produtos de qualidade, bom
atendimento e multifuncionais (ABIHPEC, 2013); podem investir mais em produtos
cosméticos, frequentar saldo de beleza, realizar tratamentos com dermatologistas e outros
profissionais de beleza (Carvalho, 2013).

O brasileiro possui padroes de beleza impostos por uma sociedade que enaltece o
corpo “sarado” (musculos bem definidos), pele bronzeada, devido ao clima tropical, cabelos
bem cuidados, o que incentiva o consumo agressivo de cosméticos, tratamentos de beleza e
cirurgias plasticas. Tudo isso para atender aos padrdes exigidos pela sociedade. Esta cultura
da beleza torna-se um verdadeiro culto ao corpo e atinge todos na sociedade: criangas, jovens,
idosos, mulheres e homens, sem distingdo de classes sociais, etnias, religido. A preocupagdo ¢é
undnime, seja por uma questao de satide ou meramente estética (Carvalho, 2013).

A mulher brasileira vive um momento de valorizacdo da sua aparéncia natural,
assumindo seu estilo de cabelo, seu tom de pele, seu bidtipo, enfim, respeitando seu padrao de
beleza proprio (ABIHPEC, 2013). Vaidosa, gosta de estar perfumada, com unhas bem feitas,
depilacdo em dia. Estar bem arrumada, mais que uma preocupacao estética, € visto como uma
obrigacdo, que transmite a informagao de que ¢ uma boa profissional, bem sucedida na vida

pessoal e familiar.
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Imersos nessa sociedade de culto a beleza, os homens também estdo mais preocupados
com sua aparéncia e consumindo mais cosméticos. Assim como as mulheres, acreditam que
uma boa apresentacdo ¢ fundamental para sua autoconfianga, seja no trabalho ou nos seus
relacionamentos pessoais. Com vista nisso, empresas t€ém investido em linhas de produtos
especificos para o publico masculino (Gongalves & Godinho, 2008).

No ultimo livro de tendéncia da ABIHPEC, foram diagnosticados trés novos padrdes
de consumo: o Consumo Fundamentado, o Hedonista e o Compensatorio.

O consumo fundamentado ¢ aquele em que € preciso uma motivagdo para comprar; €
fundamentado por um propdsito sem seguir modismos. As pessoas desse grupo buscam
qualidade, dao valor ao siléncio, questionam a velocidade da informagao e o uso de aparelhos
informaticos; buscam bem-estar, conforto e qualidade de vida.

O consumo compensatério ¢ predominante na classe social C, em que se busca no
consumo a compensac¢ao do atraso ao acesso a determinados bens, para assim reafirmarem
sua nova posi¢ao.

J& o consumo hedonista ¢ movido por um sentimento de direito adquirido, material ou
cultural, herdado ou conquistado; busca-se o luxo, do simples ao sofisticado e produtos
personalizados e exclusivos (ABIHPEC, 2013).

Um aspeto muito importante que influencia o comportamento do consumidor ¢ o fator
geracdo (figura 20). Separar os consumidores por geracdes ¢ nomed-las ja ¢ feito desde o
século passado; ¢ ainda uma excelente forma de caracterizar os habitos, atitudes e formas de
comportamento das pessoas. Diferentemente da segmentacdo por idade, sexo, renda ou
nacionalidade, a classificacdo por geracdes torna-se mais correta porque ¢ atemporal; mesmo
com o passar dos anos, as pessoas de uma determinada geracdo tendem a se comportar da
mesma forma, independentemente de mudangas pessoais, faixa etaria ou situacdo econdmica

(ABIHPEC, 2013).

Figura 20: Geragbes
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Nao ha um consenso geral de quando se inicia e quando termina uma geragao. Durante
muitos anos se definiu geracdo como aquela que sucedeu os seus pais e, portanto, calculava-se
que tinham uma duracdo de 20 a 25 anos. Mas nos ultimos anos observou-se uma aceleracdo
do tempo e do modo de se produzir, em que a tecnologia tornou-se decisiva para determinar
marcas de tempo. Hoje pode-se considerar que uma geracao tem duragdo de dez anos. Por
isso existem jovens de geragdes diferentes convivendo numa mesma era; sdo as geragoes Y ¢
Z (Globo, 2012).

Pode-se considerar que os Baby Boomers sao os nascidos entre meados da década de
1940 (apos a 2* Guerra Mundial) e meados da década de 1960; t€ém hoje entre 70 e 50 anos. A
geracdo X compreende pessoas nascidas entre meados da década de 1960 e finais da década
de 1970; tém entre 50 e 37 anos. A geracdo Y, aquelas que nasceram do inicio da década de
1980 até¢ meados da década de 1990; tém idades entre 36 e 20 anos (Santos, Ariente, Diniz, &
Dovigo, 2011). A mais recente, a geracao Z, sao os nascidos a partir de meados da década de
1990 até ao inicio dos anos 2000, com idades entre os 19 ¢ 12 anos (Matérias, 2013).

Jovens concebem novas linguagens e comportamentos e influenciam diretamente os
habitos de consumo. Estdo posicionados no topo da piramide de influéncia; sdo aspiracionais
para os mais novos € inspiracionais para os mais velhos (Geragdo Baby Boomers X Y Z,
2013).

A ABIHPEC (2013) aponta que as tendéncias do mercado sdo a “Nova Terceira
Idade” e a geragdo Z. Quanto a terceira idade, ja foi dito no topico anterior que a populagao
brasileira estd envelhecendo; por isso as industrias precisam se preparar para atender as
demandas futuras do mercado, atenderem a um novo perfil de consumidor: mais ativo, mais
independente, com maior estabilidade financeira, mais preocupados com a satde, com a
qualidade de vida e com o bem estar fisico e emocional. Sendo assim, o setor de HPPC tem
investido em produtos antiaging e linhas de produtos voltados para atender as necessidades
especificas dessa idade.

A geragdo Z ¢ altamente conectada com o mundo: usam ipads, iphones,
computadores; t€m contas em Facebook, Twitter, WhatsApp. E sdo capazes de utilizar todas
essas midias a0 mesmo tempo. Essa ¢ a principal caracteristica dessa geracdo: Zapear.
Trocam de interesses como quem troca o canal da televisdao, ndo conseguem manter a aten¢ao
sobre um mesmo assunto por muito tempo. O mundo deles desde que nasceram ¢ inundado de
informagdes, estimulos, graficos e imagens cada vez mais coloridos e bem definidos;
nasceram na era digital. Estdo tdo familiarizados com estas midias que nem sabem como seria

o mundo sem a internet, computadores, tablets e telefones moveis.

54



Pode parecer contraditorio, mas tanta conectividade os deixa isolados em seu mundo
particular; escutam e falam pouco. Divertem-se na internet, conversam por mensagens €
ouvem musicas em seus aparelhos mp3. Isso os faz ter tendéncias individualistas e
egocéntricas.

A sua decis@o de compra ¢ influenciada pelas celebridades. Mas sabem bem o que
querem: valorizam a inovagdo e marcas divertidas. S3o dindmicos, amantes da musica e dos
esportes; tém grande consciéncia ambiental. Sdo preocupados com moda e estilo e gostam de
seguir tendéncias e estar in; mas com produtos que tenham sua cara, sua personalidade.

A figura 21 mostra o tamanho de cada gera¢do e seu poder aquisitivo na sociedade

brasileira.

Figura 21: As Geragdes no Brasil
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Fonte: (ABIHPEC, 2013)

Os Baby Boomers e a Geragao X tém poder aquisitivo mais alto do que as outras
geragdes; sao mais representativos das classes sociais A e B. Entretanto, as geracdes Y e Z
sdo predominantemente da classe social C que, por sua vez, s30 0S que mais consomem
produtos de HPPC. Somadas, essas duas geracdes representam 41% dos consumidores

brasileiros.

3.5 Os canais de distribuicao

De acordo com Filha, Costa, € Nunes (2010), para escoar a producao, o setor de HPPC
conta com trés canais de distribuicdo: o varejo tradicional, as lojas especializadas e a venda
direta. De acordo com os autores, no varejo tradicional inserem-se os supermercados ou
hipermercados, as farmacias, as lojas de departamentos, entre outras. As empresas que
trabalham com diversas marcas, como a Unilever ou a Protec & Gamble, acabam por optar
pelo varejo tradicional, como supermercados, pois podem vender varias linhas de produtos em

um Unico canal de venda, aumentando o poder de negociacdo. ABDI (2009) afirma que a
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distribuicdo tradicional ¢ caracterizada como a venda em lojas de atacado ou varejo, em que
geralmente se disponibilizam varias marcas em um Unico estabelecimento, o que oferece
maior oportunidade de escolha ao consumidor.

A venda direta ¢ realizada por revendedoras que utilizam um catalogo de produtos,
organizados com fotos, descricdo detalhada, preco, dicas de uso e apelos promocionais. Este
estilo de venda possibilita o contacto mais proximo com o cliente intermediado pelo
revendedor (Filha et a/ 2010). Os principais concorrentes neste estilo de vendas no Brasil sdao
a Avon, com produtos voltados mais para as classes sociais C e D e a Natura, voltada para
consumidores das classes sociais A e B. Na figura 22 pode-se observar o exemplo de dois
catalogos para venda direta, que ilustram bem a diferenca de pregos entre a Avon e a Natura,

em linhas de produtos similares.

Figura 22: Exemplos de catdlogos de venda direta (esquerda Natura, direita Avon)
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Fonte: http://viverecriarnatural.blogspot.ch/p/natura-faces-anti-acne-lancamento-ciclo.html

http://www.mundodastribos.com/catalogo-avon-online-folheto-avon.html

O sistema de venda direta brasileiro € feito através de uma ampla rede de consultoras,
que utilizam este estilo de venda para complementar a renda da familia. Os produtos sdo
geralmente vendidos a um preco mais elevado, com volume de vendas baixo (Alves, 2006).
Este estilo de vendas representa o progresso do conceito de vendas domiciliares realizadas
diretamente da fabrica ao consumidor final; como completa ABDI (2009): o que bem se pode
observar no crescente numero de lojas que disponibilizam seus produtos pela internet.

As lojas especializadas sdo lojas personalizadas e trabalham com apenas uma marca
especifica (ABDI, 2009). Sao também conhecidas como franquias. De acordo com a lei n°

8.955, de 15 de Dezembro de 1994, Art. 2°, define-se franquia empresarial como um
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“sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente,
associado ao direito de distribui¢do exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantagdo e administragdo de
negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remunerag¢do direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio”.

Este canal de venda ¢ adotado por empresas que se especializaram em um segmento da
categoria e possuem produtos altamente diferenciados. Isso exige a presenga de uma
vendedora experiente para demonstrar o produto, salientando suas caracteristicas, sugestdes
de uso e possibilitando o contato direto com o produto (Filha et a/, 2010). Este canal ndo
possui intermedidrios entre fabricante e consumidor final; pode ser considerado como uma
forma de venda direta. As maiores redes de franquias do Brasil, e as mais conhecidas, sdo a
“O Boticario” e a “L’Acqua Di Fiori”. A “Contém 1g” também vem ganhando mercado nos
ultimos anos (SEBRAE, 2014).

Dos trés canais de distribui¢do existentes, o varejo tradicional ¢ o que apresentou
maior participa¢do no faturamento, no ano de 2010, de acordo com dados da ABIHPEC: 34%
foi para o varejo; 29% para o atacado. Um total de 63% do volume de vendas. Seguido pela

venda direta, que representa 31% e pelas franquias, 6% (figura 23).

Figura 23: Canais de Distribui¢do: Representatividades de vendas

Fonte: ABIHPEC (2010)

Para finalizar, as vendas diretas tém apresentado um crescimento consideravel na
América Latina e na Europa Oriental. Isto porque assim o consumidor tem acesso facil a
cosméticos de qualidade com precos razoaveis, podendo escolher os produtos sem pressa, no
conforto da sua casa ou enquanto espera para ser atendido pelo cabeleireiro, além de

receberem informagdes e conselhos dos consultores de vendas (SEBRAE, 2014).
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3.6 Desenvolvimento de produtos cosméticos

De acordo com Urban et al (1987), o processo de desenvolvimento de novos produtos
implica na identificacdo de uma oportunidade, desenhar produtos que atendam a essa
necessidade, testar o produto e sua respectiva estratégia de marketing, langamento e
acompanhamento do novo produto e gestdo do ciclo de vida. Desenhar um produto ¢ a etapa
mais criativa, pois envolve a especificacio do publico-alvo e os beneficios centrais do
produto, posicionar o produto frente a concorréncia, desenvolver as caracteristicas do produto
correspondentes a esta posi¢do e formular o marketing-mix apropriado. Um aspeto importante
ao se desenvolver produtos ¢ analisar a legislagdo sobre o setor em que se pretende atuar.

A ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), vinculada ao Ministério da
Saude, ¢ o 6rgdo sanitario federal responsavel e competente para classificar e registrar os
produtos cosméticos, de higiene pessoal e perfumes, disponibilizados no mercado
brasileiro. Para tanto, estabelece normas e procedimentos que devem ser atendidos por
fabricantes nacionais ou estrangeiros (CVS, 2014).

No inicio de 2014, a ANVISA, com o intuito de tornar os produtos de HPPC mais
seguros ¢ faceis de serem analisados pelo consumidor, publicou um regulamento técnico
estabelecendo a definicdo, a classificagdo, os requisitos técnicos, de rotulagem e
procedimento eletronico para sua regularizacdo (Brasil, 2014).

A ABIHPEC, em parceria com o SEBRAE e a ABDI, elaborou uma cartilha com os
principais aspetos regulatérios para que uma empresa de HPPC funcione dentro dos
parametros exigidos. Com o objetivo de orientar o processo inicial de abertura de empresas no
segmento, dividiu o processo em etapas, que vao desde a consulta da lei em vigor até projetos
arquitetonicos para obtencdo da licenca sanitaria. O contetdo deste guia podera ser visto de
forma resumida no anexo 1 (Aspetos legais para a produ¢do e venda de produtos de HPPC) e

no anexo 2 (Componentes da formulacao e material da embalagem).

3.7 Sintese

Neste capitulo expds-se os principais aspetos do mercado cosmético, onde se pode
observar que o mercado cosmético acompanhou a evolucdo da humanidade, desde o uso de
pinturas no corpo como forma de protecdo para a guerra, os banhos de beleza de Cledpatra e

os estudos de Hipdcrates para os cuidados com a higiene, até chegar aos dias de hoje. Aos
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poucos passa-se a utilizar mais cosméticos e a produzi-los industrialmente. A partir dai muitos
estudos foram realizados até o surgimento da nanotecnologia aliada aos cosméticos.

Foi feito também um levantamento do perfil do mercado cosmético brasileiro e seus
aspetos regulatorios. Neste sentido observou-se que o Brasil ocupa o 3° lugar no ranking
mundial de consumo de produtos de HPPC e os principais 6rgdos competentes que deverao
ser consultados para buscar as informacdes que venham a ser necessdrias para correta
formulacgdo, desenvolvimento e venda de produtos deste setor ¢ a ANVISA, o INMETRO, o
Ministério da Satde e a Vigilancia Sanitaria.

Foram apontadas as tendéncias de consumo e de comportamento dos consumidores
deste setor, onde a melhoria das condi¢des de vida do brasileiro revelou-se como um dos
principais fatores de crescimento do setor.

Por fim, foram apresentados os trés canais de distribuicdo existentes e o varejo
tradicional ¢ o que apresentou maior participagcdo no faturamento, no ano de 2010, de acordo

com dados da ABIHPEC.
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4. Metodologia de Investigacao

A metodologia tem um papel importante na elaboracdo de um trabalho cientifico,
principalmente o de mostrar que caminho percorrer, auxiliando a pensar e estimular uma nova
forma de olhar o mundo, mais curioso, indagador e criativo (Silva & Menezes, 2005). Este
processo nao ¢ totalmente previsivel, o sucesso depende dos procedimentos adotados,
necessita envolvimento com a pesquisa e habilidade para escolher o melhor caminho e assim
atingir os objetivos estabelecidos, como completam os mesmos autores.

Vergara (2007) acrescenta que existem diferentes tipos de pesquisa e para cada uma
delas utiliza-se uma metodologia apropriada, seguindo uma linha taxiondmica condizente
com 0s objetivos propostos.

A metodologia a ser seguida no presente trabalho ¢ baseada nos procedimentos
apresentados por Vergara (2007), segundo o qual a metodologia deve conter o tipo de
pesquisa, a selecdo dos sujeitos, o universo e a amostra.

Neste estudo serda dado enfoque ao setor de HPPC (Higiene Pessoal Perfumaria e

Cosméticos), pois ¢ este o setor em estudo.

4.1 Tipo de pesquisa, problema e objetivos

Esta ¢ uma pesquisa descritiva, que de acordo com Gil (1999), tem por objetivo
coletar opinides, observar atitudes e crengas da populacdo em estudo. Mattar (1999) reforca
ainda que a partir deste tipo de pesquisa, pode-se obter o perfil dos consumidores
relacionando suas percepgdes, suas escolhas e comportamento de compra.

E também uma pesquisa bibliogrifica e de campo. Bibliografica, pois utiliza
fundamentagdo tedrica sobre a qual se apoiam as afirmagdes aqui contidas, tornando a leitura
mais clara e agradavel. Para Malhotra (2004), a revisdo bibliografica evidencia véarios
conteudos ja existentes sobre o assunto da pesquisa.

Assim, na revisdo bibliografica recorreu-se a andlise de livros, artigos cientificos,
publicagdes na internet, monografias, dissertacdes, teses, jornais, revistas, filmes, legislagdo e
estudos aplicados ao campo de estudo.

E uma pesquisa de campo, devido & forma de obtencio de dados, tendo sido realizado
um questionario em formato eletronico, para obter as informagdes necessarias para a

compreensdo do mercado, dos consumidores e dos habitos de consumo de HPPC.
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A pesquisa realizada procura também dar resposta ao problema proposto em estudo,
que ¢ identificar “qual o nivel de aceitacdo no mercado brasileiro do conceito de um novo
cosmético”. Neste sentido, foi estabelecido o objetivo geral, que consiste em “identificar o
grau de aceitacdo no mercado brasileiro do conceito de uma nova mascara facial a base de p6
ultrafino de turmalina”. Foram, assim, estabelecidos objetivos especificos para que o objetivo
central seja atendido: caracterizar o mercado de cosméticos do Brasil; identificar e
caracterizar o publico potencial; identificar se os consumidores tém o héabito de cuidar da
pele; identificar os fatores de escolha de um produto cosmético; identificar o preco médio que
o publico-alvo estd disposto a pagar; identificar as fontes de informagdo utilizadas para a
escolha de cosmético; identificar as razdes pelas quais comprariam ou ndo adotariam o novo

produto.

4.2 Design do Estudo

No design do estudo serdo apresentados os métodos e os instrumentos utilizados para a

recolha dos dados, bem como os sujeitos da pesquisa.

4.2.1 Definicao da informacao a recolher

No sentido de se efetuar um levantamento da informagdo necessaria a ser recolhida
pelo estudo, foi elaborado, para cada objetivo especifico do estudo, o seguinte levantamento

de informagao a recolher (Quadro 2):

Quadro 2: Informagdo necessdria x Objetivos Especificos

Objetivo

Informacfio necessaria

Caracterizar o mercado cosmético brasileiro

Tamanho do mercado, leis, concorréncia

Identificar e caracterizar o publico potencial

Género, faixa etaria, estado civil, escolaridade,
situagdo profissional, rendimento familiar, situagdo
familiar

Identificar se os consumidores tém o habito de cuidar
da pele

Grau de importancia dado aos cuidados diarios com a
pele, a frequéncia com que o faz e quais os produtos
utilizados

Identificar os fatores de escolha de um produto
cosmético

Local de compra, caracteristicas desejadas do produto

Identificar o pre¢co médio que o publico-alvo esta
disposto a pagar

Qual a disponibilidade mensal para gastos em
cosméticos

Identificar as fontes de informagdo utilizadas para a
escolha de cosmético

Principal meio de comunicacdo utilizado para obter
informagdes sobre o produto

Identificar as razdes pelas quais comprariam ou nio
adotariam o novo produto

Quem poderia utilizé-lo e os motivos que influenciam
a compra do produto

Fonte: Elaboragdo prépria
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4.2.2 Método de recolha de dados

Com o intuito de se atingirem os objetivos propostos e de se recolher a informagao
necessaria, foi elaborado um questionario para obten¢ao de dados. Vergara (2007) aponta que,
na pesquisa de campo, a recolha de dados pode ser realizada através de diversas técnicas
como workshops, desenhos feitos pelos sujeitos da pesquisa, entrevistas informais ou por
pauta, observacdo simples ou participante, questiondrios abertos, fechados, pouco ou nao
estruturados ou qualquer outro meio que a imaginagao permitir visualizar.

No presente estudo, optou-se pelo método da comunicagdo através da aplicagdo de
questionario por correspondéncia, disponibilizado via plataforma eletronica (e-mail e redes
sociais, principalmente). A aplicag@o por correio ou via plataforma eletronica, permite incluir
grande niumero de pessoas e pontos geograficos diferentes.

Apresenta, porém, varias desvantagens, tais como a baixa taxa de devolugdo,
normalmente ndo superior a 70% e o viés nas respostas dos questionarios, pois geralmente os
questionarios sdo respondidos por pessoas que estdo mais interessadas em ajudar, sendo
portanto uma amostra ndo aleatdria, o que prejudica a andlise dos resultados. Outra
desvantagem ¢ que ndo ha como ter certeza de quem realmente o respondeu ou se teve ajudas
para responder as perguntas, sendo assim, ndo podem ser consideradas como opinides
individuais (Richardson, et al 2012).

Mesmo conhecendo estas desvantagens, optou-se pela aplicagdo de questiondrio via
plataforma eletronica pela impossibilidade de aplicar o questiondrio pessoalmente, este era o

unico meio possivel para obter os dados para esta pesquisa.

4.2.3 Instrumento de recolha de dados

Para elaboracdo de uma parte do questiondrio, foi utilizado como referéncia o
questionario do artigo “Consumo de cosméticos: comportamento e habitos das classes C e D”,
o qual foi cedido por Carvalho (2013). E na segunda parte do questionario, com atencdo a
averiguacdo da aceitacdo da ideia do produto, utilizou-se o proposto por Kotler e Keller
(2006), ao nivel de estudos e testes de conceitos para o desenvolvimento de novos produtos,
apresentado no referencial tedrico do presente trabalho.

O referido questiondrio encontra-se no anexo 3 da presente pesquisa e ¢ composto por

4 partes:
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A. Dados sociodemograficos:

A nivel da primeira parte foram criadas 7 questdes fechadas, para recolher dados
sociodemograficos sobre os respondentes, tendo-se recorrido ao referencial tedrico para a
definicdo dos itens da resposta:

- Questdo 1: fechada, dicotomica, mutuamente exclusiva para identificagdo do género
do respondente.

- Questdo 2: multicotdmica, mutuamente exclusiva, para a definicdo da faixa etéria, o
parametro utilizado foi o apresentado na defini¢do de geragdes. Assim, pode-se concluir a
qual geracdo o entrevistado pertence, compreendendo melhor suas opg¢des e desenvolver
estratégias voltadas para grupos especificos.

- Questdo 3: multicotdmica, mutuamente exclusiva, para identificar o estado civil do
respondente.

- Questao 4: multicotdémica, mutuamente exclusiva, para identificar o nivel de instrucao
do respondente

- Questdo 5: multicotomica, mutuamente exclusiva, para identificar a atual situacdo
profissional do respondente.

- Questdo 6: multicotdmica, mutuamente exclusiva, foi elaborada para identificar qual ¢
o rendimento médio mensal familiar, recorrendo para isso as faixas salariais estipuladas pelo
IBGE. Desta forma ¢é possivel identificar a classe social do inquirido. Carneiro (2013)
apresenta duas visdes distintas: o Critério Brasil, em que se faz um levantamento das
caracteristicas domiciliares, adicionado ao nivel de instru¢do do chefe de familia em um
sistema de atribui¢do de pontos e uma mais simples, apresentada pelo IBGE, a qual sera
adotada nesta pesquisa, que se baseia no numero de salarios minimos da familia, conforme

mostra o Quadro 3 (nota: o salario minimo para o ano de 2014 ¢ de R$725,00):

Quadro 3 Classes sociais de acordo com o IBGE

Classe Saldrios Minimos (SM) Renda Familiar (R$)
A Acima de 20 SM R$14.500,00 ou mais
B 10 a 20 SM R$7.250,00 a R$14.499,99
C 4a10SM R$2.900,00 a R$7.249,99
D 2a4SM R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99
E Até 2 SM Até R$ 1.449,99

Fonte: http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5
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- Questdo 7: multicotomica, mutuamente exclusiva, para identificar o agregado familiar

do inquirido.

B. Informacdes sobre os cuidados com a pele e 0 uso de cosméticos:

O segundo grupo ¢ constituido por 9 questdes fechadas ou mistas:

- Questdes 8 e 9: sdo questdes fechadas, multicotomicas e mutuamente exclusivas, com
o intuito de averiguar a importdncia dada aos cuidados diarios com a pele e com que
frequéncia de facto o fazem;

- Questdo 10: questao fechada, multicotomica, ndo mutuamente exclusiva, uma vez que
o respondente pode assinalar os produtos de cuidado de beleza que usa e a frequéncia com
que os utiliza;

- Questdo 11: questdo mista ndo mutuamente exclusiva em que o respondente ¢
instruido a assinalar até 3 alternativas. Esta questdo, sobre o habito de compra de produtos
cosméticos, foi formulada para identificar qual ¢ o meio de compra mais utilizado pelos
consumidores e assim definir uma estratégia de qual serd o melhor canal de distribui¢do a
utilizar para escoar a produgao;

- Questdo 12: questdo mista ndo mutuamente exclusiva em que o respondente ¢
instruido a assinalar até 3 alternativas, em que o respondente deve assinalar quais sdo as
fontes de informagdes mais utilizadas para produtos cosméticos; foi formulada para
identificar qual o canal de informag¢@o mais eficiente para divulgar a nova mascara facial;

- Questdo 13: questdo mista ndo mutuamente exclusivas em que o respondente ¢
instruido a assinalar até 3 alternativas, nesta questdo o respondente deve assinalar quais sdo as
caracteristicas que mais valorizam em produtos de beleza;

- Questdo 14: questdo fechada multicotdmica, mutuamente exclusiva, uma vez que o
respondente deve assinalar a disponibilidade monetaria mensal para efetuar compras de
produtos cosméticos;

- Questdo 15: questdo mista ndo mutuamente exclusivas em que o respondente ¢
instruido a assinalar até 3 alternativas sobre quais sdo os fatores de decisdo para compra de
produtos de HPPC.

- Questdo 16: questdo mista, o respondente tera de assinalar a marca de produto de

HPPC que mais consome ou escrever uma outra marca, fora da listagem definida.
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C. Informacdes sobre o uso de mascaras faciais:

O terceiro grupo ¢ composto por 3 questoes:
- Questdo 17: questdo fechada multicotomica, mutuamente exclusivas, em que o
respondente deve assinalar a frequéncia de uso de mascaras faciais.
- Questdo 18: questdo fechada multicotomica, ndo mutuamente exclusiva, onde o
respondente pode assinalar a proveniéncia da(s) mascara(s) faciais que costuma utilizar.
- Questdo 19: questdo mista, o respondente pode assinalar que tipo de mascara utiliza ou

escrever um outro o tipo fora da listagem definida.

D. Informacoes sobre a aceitacdo ou nao do conceito da mascara facial a base
de po ultrafino de turmalina.
O quarto grupo foi construido com base no proposto por Kotler & Keller (2006),
criaram-se 12 questoes:

- Questdes 20: questdo fechada, com escala de Likert de 5 pontos, elaborada para
verificar se os respondentes consideram que a descri¢do dos beneficios da nova mascara facial
ficaram claros;

- Questdo 21: questao fechada/dicotdmica, nesta questdo o inquirido deve responder se
acredita ou ndo nos beneficios descritos;

- Questdo 22: questdo fechada, com escala de Likert de 5 pontos, nesta questio o
respondente especifica a que nivel a nova mascara facial preenche uma necessidade;

- Questdo 23: questdo mista, multicotomica, mutualmente exclusiva, o respondente
relata a existéncia de outros produtos que possam satisfazer a mesma necessidade que a nova
mascara facial;

- Questdo 24: questdo fechada, com escala de Likert de 5 pontos, busca identificar se o
respondente considera o prego sugerido razoavel,

- Questdo 25: questdo mista, nesta questdo o respondente deve apontar qual o preco
estaria disposto a pagar pela nova méscara facial, caso ja estivesse a venda, mas deixa um
espaco em branco para que possa colocar caso nao concorde com nenhuma das opgdes
assinaladas, de forma ao inquerido ndo se sentir sugestionado pelas opgdes disponibilizadas;

- Questdo 26: questdo fechada, com escala de Likert de 5 pontos, o respondente deve
apontar qual o nivel de probabilidade de comprar a nova madscara facial caso o produto

estivesse disponivel para venda;
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- Questdo 27: questdo fechada, nesta questdo o respondente deve dizer com que
frequéncia utilizaria a nova mascara facial caso a comprasse;

- Questdo 28: questdo mista, multicotdmica, ndo mutualmente exclusiva, em que o
respondente deve assinalar as razdes que o levariam a comprar a nova mascara facial;

- Questdo 29: questdo mista, multicotdmica, ndo mutualmente exclusiva, o respondente
deve apontar as pessoas da familia que poderiam usar a nova mascara facial;

- Questao 30: questdo fechada, com escala de Likert de 5 pontos, o respondente aponta
qual o nivel de probabilidade de recomendar a nova méscara facial,

- Questdo 31: questdo mista, multicotomicas, ndo mutualmente exclusivas, nesta
questdo o respondente deve apontar quais seriam as razdes para ndo comprar a nova mascara
facial e deixa um espaco em branco para apontar outros motivos ndo listados.

Por fim, foi colocado no final do questionario uma questdo aberta (Questdo 32) de
forma a recolher criticas e sugestdes por parte dos respondentes.

No inicio do questionario ¢ explicado o ambito do estudo, pois de acordo com Gil
(1999), o questionario deve conter uma introducdo com informacdes acerca da entidade
patrocinadora do estudo e das razdes que determinaram a sua realizagdo; além de explicar por
que sdo importantes as respostas do inquirido e para informar acerca do anonimato da
pesquisa.

Quando se inicia o quarto grupo de questdes efetua-se uma explicagdo do conceito do
produto, pois as pessoas ndo compram ideias, compram conceitos, como afirmam Kotler e
Keller (2006). Assim, foi apresentado aos inquiridos o conceito do produto para testar suas
reacdes de forma simbdlica, através da especificagdao detalhada do produto.

Ap6s a elaboracdo do questionario, procedeu-se ao pré-teste de acordo com o exposto
por Gil (1999), segundo o qual a realizacdo de um pré-teste “ndo visa captar qualquer dos
aspetos que constituem os objetivos do levantamento. (...) ele estd centrado na avaliag¢do dos
instrumentos enquanto tais, visando garantir que megam exatamente aquilo que pretendem
medir.”

Para isso tomou-se uma amostra de 20 elementos com o intuito de verificar a validade
do questionario, identificar possiveis erros e realizar as correcdes necessarias. Apds o pré-
teste, verificou-se que ndo era necessario realizar modificagdes estruturais, visto que os
inquiridos ndo demonstraram dificuldade no entendimento das questdes, respondendo
adequadamente as perguntas propostas. Assim, apds essa verificagdo, o questiondrio foi

vastamente divulgado na internet.
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4.2.4 Populacio e amostra

De acordo com Vergara (2007), a populagdo ¢ um conjunto de elementos que possuem
determinadas caracteristicas, as quais serdo objeto de estudo. Desta forma, o universo desta
pesquisa serdo os habitantes do Brasil, sejam do sexo masculino ou feminino, com idade a
partir dos 12 anos.

Existem dois métodos de amostragem: probabilistica, baseada em procedimentos
estatisticos e nao probabilistica (Vergara, 2007). A figura 24 ilustra as duas formas de

amostragem e suas especificagdes:

Figura 24: Tipos de amostragem

Aleatéria simples
Estratificada
Probabilistica
Por conglomerados
N
Por acessibilidade
N3&o Probabilistica Por tipicidade

Fonte: Adaptado de Vergara, 2007

Diante do exposto, optou-se pelo método ndo probabilistico, por acessibilidade; ndo se
usa nenhum critério estatistico e os sujeitos sdo escolhidos por conveniéncia ou pela
facilidade de se chegar até eles.

A amostra, de acordo com Gil (1999), ¢ um subconjunto do universo ou populacao,
em que o conjunto de elementos apresenta as caracteristicas que serdo objeto de estudo, como
completa Vergara (2007). Definiu-se como dimensdo minima 200 respostas validas de

inquiridos brasileiros.
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4.3 Trabalho de Campo

Os dados foram recolhidos no periodo entre abril e maio de 2014, através de um
questionario composto por 31 questdes, tendo sido disponibilizado em plataforma electrénica,

a partir do Google Docs e divulgados por e-mail e pelo facebook.

4.4 Métodos de analise de dados

Os dados foram analisados utilizando estatistica descritiva, inferencial e multivariada,
sendo de se destacar a analise de clusters e a analise discriminante. Hair et a/ (2010) destacam
que a andlise multivariada refere-se a todas as técnicas estatisticas que analisam
simultaneamente multiplas medidas sobre individuos ou objetos em uma investigagdo; desta
forma qualquer andlise acima de duas varidveis pode ser considerada como andlise
multivariada.

A andlise de clusters assinala uma série de procedimentos estatisticos que podem ser
empregados para classificar objetos e pessoas por observacdo das semelhangas e
dissemelhancas entre elas, de forma que grupos homogéneos sdo denominados clusters.

A formacgao de grupos pode ter implicacdes teodricas e praticas importantes como no
caso da pesquisa de mercados onde uma classificagdo apropriada de clientes com interesses
semelhantes possibilita identificar nichos de mercado (Pestana & Gageiro, 2008).

A analise de clusters tem por objetivo organizar um conjunto de individuos em grupos
em fun¢do da informacao existente, de modo que individuos pertencentes a um mesmo grupo
sejam o tdo semelhantes quanto possivel (Pereira, 2006) e que varios subgrupos sejam o mais
diferentes possivel, ou seja, cada grupo deve ser internamente homogéneo e externamente

heterogéneo (Cadima, 2009), como se pode observar na figura 25.

Figura 25: Apresentagdo hipotética de clusters

@8@
©
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Pestana e Gageiro (2008) afirmam ainda que na andlise de clusters hierarquica
referente a casos, os clusters formam-se com base nos pares de casos mais proximos de
acordo com uma medida de distdncia escolhida. Este método ¢ denominado hierarquico
devido ao facto de que uma vez que dois casos se unam, mantém-se assim até o fim das
etapas, de forma que o cluster formado numa etapa posterior inclui clusters da etapa anterior e
assim continuamente. Pereira (2006) afirma ainda que neste tipo de andlise ndo ha qualquer
tipo de dependéncia entre as variaveis, sendo que os grupos definem-se por si s, sem que
haja uma relacdo causal entre as variaveis.

De acordo com Pestana e Gageiro (2008) a andlise de cluster, compreende cinco
etapas: “selecdo de casos a serem agrupados; definicdo de um conjunto de varidveis a partir
das quais sera obtida a informagdo necessaria ao agrupamento dos casos; selecdo de uma
medida de semelhanca ou distancia entre cada par de casos; escolha de um critério de
agregacao ou desagregacao dos casos e avaliagdo dos resultados encontrados”.

E necessaria uma medida para avaliar a distincia ou proximidade entre os individuos
para poder agrupa-los. Pestana e Gageiro (2008) afirmam que a medida de distdncia mais
frequentemente utilizada em métodos hierarquicos sdo a distancia euclidiana, a distancia
euclidiana ao quadrado, o coseno ¢ a distancia de Minkowski, isso para variaveis intervalo ou
racio. Para variaveis dicotomicas as medidas mais utilizadas além da distincia euclidiana, e
da distancia euclidiana ao quadrado, sdo as medidas de Jaccard e Russel e Rao.

Para a ligagcdo dos clusters o método hierdrquico possui sete procedimentos: vizinho
mais proximo, vizinho mais afastado, entre os grupos, dentro dos grupos, centréide, mediana
e wards (Pestana e Gageiro, 2008).

Ha ainda o método ndo-hierdrquico em que define-se a partida um nimero K de
clusters que se pretende criar; tem por objetivo determinar a classificacdo dos n individuos em
K clusters que otimize algum critério de homogeneidade interna e heterogeneidade externa.
Um dos métodos de classificagdo ndo-hierarquicos mais utilizado ¢ o método das k-médias
(K-means) (Cadima, 2009).

Hair et a/ (2010) afirmam ainda que diferentemente do método hierarquico, o método
ndo-hierarquico nao envolve o processo de construgdo em forma de arvore, pois o nimero de
cluster ja foi definido a priore. Em vez disso, eles atribuem os objetos aos clusters definidos.
Este processo envolve duas etapas: 1) identificar os pontos de partida, conhecidos como
cluster seeds e 2) atribuir cada observacdo a um cluster seeds baseados na similaridade dentro

do grupo.
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Quanto aos pressupostos, a analise de clusters ndo ¢ uma técnica estatistica que
permita inferéncia para os pardmetros populacionais. E um método para quantificar e
caracterizar a estrutura de um conjunto de observagdes, por isso tem atributos matematicos
fortes e poucos pressupostos estatisticos (normalidade, linearidade e homocedasticidade). Os
pontos mais importantes a serem observados sdo a representatividade da amostra e a auséncia
de forte multicolinearidade entre as variaveis

Para esta pesquisa, na analise de clusters foram utilizados vérios métodos e medidas
de distancia, ndo revelando diferencas interpretativas relevantes. Além da analise de clusters,
faz-se necessaria a utilizacdo de outros métodos estatisticos para validar os resultados
alcangados (Pereira, 2006).

Para isso, como forma de validacdo de resultados procedeu-se a andlise discriminante,
técnica estatistica multivariada, que se aplica quando a variavel dependente ¢ qualitativa e a
as variaveis independentes sdo quantitativas. As varidveis dicotdmicas também podem ser
incluidas nas varidveis explicativas (Pestana e Gageiro, 2008).

Este procedimento tem como objetivo escolher as varidveis que distinguem os grupos
(Pereira, 2006), de forma a se obter uma combinacdo linear de caracteristicas estudadas que
ofereca maior poder de discriminagdo entre populagdes. Hair et al (2010) completam ainda
que a variavel discriminante ¢ a combinacao linear das duas ou mais varidveis independentes
que discriminam melhor entre os objetos (pessoas, empresas, etc) nos grupos definidos a
priori. A discriminagdo ¢ obtida calculando o peso para cada varidvel independente para
maximizar as diferencas entre os grupos (ou seja, a variancia entre grupos em relagdo a
variagdo dentro do grupo).

Esta combinacdo linear ¢ designada fun¢do discriminante, capaz de minimizar as
possibilidades de ma classificacdo, quando as populagdes sdo normalmente distribuidas com
média p e variancia S conhecidas. Mas normalmente a média e a variancia das populagdes nao
sdo conhecidas, portanto muitas vezes € preciso estimar esses parametros (Varella, s.d.). Ao
criar fungdes discriminantes, maximizam-se as diferengas entre as médias dos grupos e
minimiza-se a probabilidade de classificacdes incorretas (Pereira, 2006).

Existe um centroide para cada grupo identificado e cada centroide indica o local mais
caracteristico de uma unidade pertencer a um grupo identificado. O teste de significancia
estatistica ¢ a medi¢do da distancia entre os centroides dos grupos identificados. Quanto mais
afastada ¢ a distribui¢ao dos escores discriminantes melhor (Muylder et al, 2012).

A andlise discriminante envolve seis etapas como afirmam Hair et a/ (2010). Desta

forma, assim como acontece em outros métodos multivariados, a defini¢do dos objetivos € o
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primeiro passo. Em seguida deve-se elaborar questdes especificas e certificar-se de que os
pressupostos adjacentes foram atendidos. A andlise prossegue com a formacdo da fungdo
discriminante e determinar se uma funcdo estatisticamente significativa pode ser utilizada
para separar os dois (ou mais) grupos. Os resultados discriminantes sdo entdo avaliados
quanto a precisdo preditiva através do desenvolvimento de uma matriz de classificagdo. Em
seguida, a interpretacdo da funcdo discriminante determina qual das varidveis independentes
contribui mais para discriminar entre os grupos. Finalmente, a fun¢do discriminante deve ser
validada com uma amostra de teste.

Para realizar esta andlise ¢ preciso verificar seus pressupostos, para examinar a
viabilidade de continuar a sua realizacdo. Em caso afirmativo, o passo seguinte ¢ determinar
as fungdes discriminantes. Estas fungdes sdo utilizadas para prever a que grupo pertence um
novo individuo.

Os pressupostos da analise discriminante sdo: i) Cada grupo ¢ uma amostra aleatdria
de uma populagdo normal e multivariada; ii) Dentro dos grupos a variabilidade ¢ idéntica, ou
seja, as matrizes de varidncias e covariancias sdo iguais para todos os grupos. Este
pressuposto ¢ verificado a partir do teste Box-M, este teste ¢ muito sensivel, isso porque um
valor alto de p (sig) serd um bom, embora fraco, indicador de igualdade. Para um resultado
altamente significativo, quanto mais baixo o valor de p (sig) melhor (Pestana & Gageiro,
2008).

O lambda de Wilks informa sobre as diferencas entre os grupos, para cada uma das
variaveis individualmente (Pestana e Gageiro, 2008), ¢ empregado para indicar a contribui¢ao
de cada variavel discriminante para a separa¢ao dos grupos. Quanto menor o lambda, maior o
poder de discriminagdo da variavel preditora (Muylder et al/, 2012). Isto pode ser feito ao se
analisar a correlacdo entre os valores de cada varidvel explicativa com a fun¢do discriminante
através da matriz de estrutura. A correlacdo entra as varidveis explicativas pode afetar o valor
e o sinal dos coeficientes de correlacdo, por este motivo € preciso atencdo ao se realizar a sua
interpretacao.

Pestana e Gageiro (2008) afirmam que a matriz de estrutura demonstra a contribui¢ao
de cada variavel para a fun¢do discriminante, destacando com um asterisco as varidveis mais
importantes. Muylder et al (2012) complementam que a matriz de estrutura contém os
numeros que expdem a capacidade previsora da funcao discriminante, sendo que os nimeros
da diagonal da matriz representam as classificacdes corretas e os numeros fora da diagonal, as

classificagdes incorretas.
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A estatistica F’ descreve os grupos mais semelhantes e testa a igualdade dos centréides
dos grupos. Pode ser vista como uma medida de distdncia entre cada par de grupos, mas
realizar varios testes F' pode fazer com que surjam problemas ao interpretar os niveis de
significancia , assim caso o nivel de significancia (sig) obtido em cada par de clusters for
inferior a (p), deve multiplicar —se sig pelo nimero de testes obtidos. O resultado obtido ¢ um
valor entre zero e um e deve ser comparado com (p) para tomar a decisdo de rejeicdo ou nao
da igualdade de médias (Pestana e Gageiro, 2008).

Pestana e Gageiro (2008) completam ainda que quando o indice de ndo respostas for
superior a 20%, pode-se considerar a eliminacdo destas varidveis ou utilizar a média dos
grupos para as substituir, a ndo ser que esta ndo resposta esteja associada a alguma

caracteristica particular da populagdo, sendo assim, torna boa pratica a sua analise.
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5. Anadlise e discussao dos resultados

A partir do tratamento dos dados procedeu-se a analise dos resultados obtidos, através
da aplicacdo do questionario. Este capitulo estd divido em quatro se¢des. O item (5.1)
apresenta a caracterizagdo sociodemografica da amostra. A seguir, no item (5.2), ¢
apresentada a andlise dos habitos dos inquiridos, quanto aos cuidados com a pele e o uso de
cosméticos. No item (5.3) sdo apresentados os resultados referentes ao uso de mascaras
faciais. O item (5.4) apresenta informagdes sobre a aceitagdo ou nao do conceito da mascara
facial a base de pd ultrafino de turmalina. O item (5.5) apresenta a analise de cluster e a
caracterizacdo dos segmentos encontrados. Por fim, o item (5.6) apresenta a andlise
discriminante como meio de validagdo da analise de clusters e identificagcdo das variaveis que

permitem distinguir os grupos obtidos.

5.1 Caracterizacido da amostra

A amostra ¢ composta por 205 elementos, sendo 33% do sexo masculino e 67% do
sexo feminino. Quanto ao estado civil, 3% declararam-se como viuvo (a), 8% divorciado (a),

44% solteiros e 45% casados (Grafico 1).

Grdfico 1: Género e Estado Civil

Género Estado Civil
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asculino Divorciado

33% g% >
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44%

Feminino Casado/
67% unido facto
45%

Fonte: Anexo 4

Quanto a faixa etdria, como foi dito no referencial tedrico, um dos critérios para

avaliar o comportamento dos consumidores ¢ dividi-los por geragdes. Como se pode observar
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no grafico 2, 50% dos inquiridos pertencem a geragdo Y (20-36 anos), 21% pertencem a
geracdo X (37- 50 anos), 19% pertencem a geracdo BabyBoom (51 -66 anos) e apenas 7%

pertencem a geragdo Z (12-19 anos).

Grdfico 2: Faixa Etdria

mais 67 anos
3% 12-19 anos
7%
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19%

20-36 anos
50%

37-50 anos
21%

Fonte: Anexo 4

No que diz respeito a escolaridade da amostra 47% possui ensino superior, 15%

mestrado e 12% ensino médio (Gréafico 3).

Grdfico 3: Escolaridade

Ensino
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Fonte: Anexo 4

74



Vale ainda destacar que na amostra selecionada, 33% sdo trabalhadores com carteira
assinada, 20% trabalham por conta propria, 16% sdo estudantes, 15% sao empresarios, 8%

estdo desempregados e 3% sao trabalhadores domésticos/mensalistas/diaristas (Grafico 4).

Grdfico 4: Situagdo profissional
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Fonte: Anexo 4

Quanto ao agregado familiar, em, 30,7% da amostra, o agregado familiar ¢ composto
por 2 pessoas, 28,2% ¢ composto por 3 pessoas, 20,8% ¢ composto por 4 pessoas, 10,4% ¢

composto por 5 ou mais pessoas e apenas 9,9% moram sozinhos (Grafico 5).

Grdfico 5: Agregado familiar
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Fonte: Anexo 4

Baseado no critério apresentado na metodologia para a classificagdo das classes
sociais, pode-se afirmar que na maior parte da amostra, 37% pertencem a classe social C

(R$2.900 - R$7.249,99), 24% a classe social E (até R$1.449,99), 20% a classe social D
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(R$1.450,00-R$2.899,99), 11% a classe social B (R$7.250-R$14.449,99) e apenas 8% a

classe social A (acima R$14.500,00), como se pode observar no grafico 6.

Grdfico 6: Rendimentos
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Fonte: Anexo 4

5.2 Cuidados com a pele e o uso de cosméticos

Os inquiridos consideram importante cuidar da pele do rosto diariamente em que 32%

consideram importante, 31% muito importante e 25% extremamente importante grafico 7.

Grdfico 7: Grau de Importdncia para cuidados didrios com a pele do rosto
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Fonte: Anexo 4
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Com relagdo a frequéncia que cuidam da pele, o grafico 8 aponta que 14% cuidam da
pele do rosto muito frequentemente, 36% frequentemente, 22% pontualmente, 26% raramente

e apenas 2% raramente.

Grdfico 8: Frequéncia dos cuidados com a pele
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Fonte: Anexo 4

Ao realizar o cruzamento dos dados entre as geracdes e a importancia dada aos
cuidados diarios com a pele do rosto, observa-se que de maneira geral todas as geracdes
consideram importante cuidar da pele do rosto diariamente. Mas levando em conta o tamanho
da amostra de cada geracdo, pode-se observar que a geracdo Z e a geracdo Baby Boomers dao
especial importancia aos cuidados diarios com a pele, com 33% “extremamente importante” e
42% “muito importante”, respectivamente (Grafico 9). Isso confirma as tendéncias para o

mercado cosmético apontados no referencial teorico.

Grdfico 9: Geragdes e a Importdncia dada ao cuidado da pele do rosto
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Fonte: Anexo 4
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Confrontado a frequéncia com que efetivamente cuidam da pele do rosto e a geragdo
que o inquirido se insere (Grafico 10), na amostra estudada, constata-se que as geracdes Baby
Bomers (51-66 anos) e X (20-36 anos) sdo as que apresentam a maior frequéncia com o
cuidado da pele do rosto, com 38% frequentemente (Baby Bomers) e 19% (geragdo X) muito
frequentemente. A geragdo Z, apesar de considerar importante cuidar da pele, 47% raramente

o faz.

Grdfico 10: Geragdes e Frequéncia cuidado com a pele
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Fonte: Anexo 4

Estes indices podem estar relacionados com o género dos inquiridos. Isto evidencia-se
no alto indice de inquiridos com mais de 67 anos, em que 67% afirmam que raramente
cuidam da pele. Ao se observar a Tabela 1, dos que afirmam ter mais de 67 anos, 5 sdo do

género masculino e apenas 1 do género feminino.

Tabela 1: Faixa Etdria e Género

Faixa Etaria * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino Total
Faixa Etaria 12-19 anos 3 12 15
20-36 anos 32 70 102
37-50 anos 11 32 43
51-66 anos 16 23 39
mais 67 anos 5 1 6
Total 67 138 205
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A questdo 10 foi elaborada para verificar quais sdo os produtos de cuidado com a beleza que
os inquiridos utilizam e a frequéncia com que fazem. Como o inquirido era orientado para
marcar os produtos que utilizavam, esta andlise serd feita em niimeros absolutos e ndo em
porcentagem, para ndo correr o risco de ma interpretacao dos resultados.

Alguns dos produtos sugeridos sdo recomendados para uso diario, como protetor solar,
cremes hidratantes, creme de dia ou de noite, base com protetor sola, shampoo e
condicionador, enquanto outros o uso pode ndo ser necessariamente diario, mas podem ser
utilizados utilizados semanalmente ou varias vezes na semana como o caso de produtos para
fazer a barba. Nesta linha de raciocinio, agruparam-se os produtos em que se recomenda o uso
a cada quinze dias, como no caso da mascara facial. Como se pode observar no grafico 11, as
mascaras faciais sdo as que apresentam a menor frequéncia de uso, em que 73 inquiridos
responderam que a utilizam raramente, 23 inquiridos utilizam semanalmente, 16 inquiridos
utilizam quinzenalmente, 15 inquiridos utilizam mensalmente e 9 inquiridos utilizam
diariamente e outros 9 utilizam diariamente. Comparando a madscara facial com outros
produtos que t€ém a mesma frequéncia de uso recomendada (quinzenalmente) os produtos
mais utilizados sdo o creme de limpeza facial com 20 inquiridos, seguido por mascaras faciais

com 16 inquiridos, creme anti-acne ( 12 inquiridos) e peeling (4 inquiridos).

Grdfico 11: Produtos de beleza que costuma usar
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Fonte: Anexo 4

Conforme o verificado na revisdo bibliografica no setor de HPPC existem 3 canais de
distribuicdo: a venda direta (catalogos), o varejo tradicional (supermercados, farmécias, lojas
de departamento) e as franquias (lojas especializadas). Da amostra selecionada, pode-se

observar que os principais canais utilizados pelos consumidores sdo o varejo tradicional, com
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24%, em supermercados e farmacias, seguidas pelas franquias, com 17%, em lojas

especializadas e, por ultimo, a venda direta, com 13%, por catalogos (Grafico 12).

Grdfico 12: Local de compra de produtos cosméticos
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Fonte: Anexo 4

Contudo, em parte este resultado contraria o apresentado no referencial teorico, uma

vez que mostra a venda direta como o segundo canal de distribui¢do mais utilizado pelos

consumidores e o sistema de franquias em terceiro lugar.

Com relag¢do a fonte de informagdo sobre produtos cosméticos, o grafico 13 mostra

que a fonte mais utilizada pelos inquiridos ¢ a internet, com 25%, seguida pelos

dermatologistas e amigos/familia, com 16%, televisao, com 11% e revistas e profissionais de

estética, com 10%.

Grdfico 13: Fontes de informagdo para os cuidados com a pele
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Fonte: Anexo 4
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Os aspetos valorizados pelos inquiridos com relagdo aos produtos de beleza sdo os

beneficios gerados (25%), o prego (17%), o cheiro (16%) e a marca (14%) (Grafico 14).

Grdfico 14: O que é valorizado em produtos de beleza
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Fonte: Anexo 4

Isto confirma-se ao se analisar as marcas mais consumidas. Como se pode observar no
grafico 15, as marcas mais consumidas sdo a Natura, com 15%, seguida pela Nivea, com
14%, O Boticario, com 13% e Dove e Avon, com 12%. Essas marcas transmitem uma
imagem de produtos de qualidade superior, feitos com ingredientes diferenciados e a pregos
razoaveis. Sdo percebidas pelo consumidor como produtos que tém sua eficacia comprovada

pela qualidade que transmitem.

Grdfico 15: Marcas mais consumidas
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Fonte: Anexo 4
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Diante disso, o grafico 16 confirma as afirmagdes anteriores e mostra que os fatores
que impulsionam a compra de cosméticos, na amostra estudada, sdo os efeitos comprovados,

a qualidade (22%) e o prego (21%).

Grdfico 16: Fatores de decisdo para compra de produtos cosméticos
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Fonte: Anexo 4

Visto que o preco ¢ um dos fatores que influencia a compra de produtos cosméticos,
pode se observar que os inquiridos tém uma disponibilidade mensal limitada para a compra de
cosmeéticos, em que 43% tém disponibilidade de até R$50,00 ¢ 32% de R$51,00 a R$100,00
(Gréafico 17).

Grdfico 17: Disponibilidade mensal para compra de cosméticos
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Fonte: Anexo 4
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5.3 Informacdes sobre o uso de mascaras faciais

Com relacdo ao uso de madscaras faciais, o grafico 18 mostra que 35,6% nunca usam,
22,4% usam ocasionalmente, apenas 11,2% usam semanalmente e menos de 5% usam
diariamente. Isso evidencia que os inquiridos ndo t€ém, em termos médios, o hébito de usar

mascaras faciais.

Grdfico 18: Frequéncia de uso de mdscaras
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Fonte: Anexo 4

Dos inquiridos que utilizam mascaras faciais, 22% optam por mascaras com
componentes naturais € 20% optam por mascaras nacionais de boa qualidade (Grafico 19).

Isso evidencia mais uma vez a valoriza¢do da qualidade para os produtos cosméticos.

Grdfico 19:Proveniéncia da mdscara utilizada
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Fonte: Anexo 4
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Quanto ao tipo de mascara que utilizam, 35% dos inquiridos afirmam que ndo usam

nenhum tipo de mdscara facial. Dos inquiridos que utilizam maéscaras faciais, 18% utilizam

mascaras nutritivas, 13% utilizam madscaras de argila, 12% utilizam mascara anti-acne, 10%

utilizam mascara anti-age, 9% utilizam madscara firmadora, 3% utilizam mascara de algas e

1% utilizam outros tipos de mascara facial (Grafico 20).

Grdfico 20: Tipo de mdscara que utiliza

35%

M N3o uso nenhum tipo de mascara facial
M Mascara firmadora

i Mascara Nutritiva

M Mascara anti-age

M Mdscara de argila

i Mascara anti-acne

i Mascara de algas

M Outros

Fonte: Anexo 4

5.4 Informacdes sobre a aceitacio do conceito da mascara facial a base de pé ultrafino

de turmalina

Para a analise da aceitagdo da ideia da mascara facial, sera feita breve analise

descritiva, andlise de clusters, seguida pela analise discriminante.

Ap0s exposicdo das caracteristicas e dos beneficios da mascara, 39% afirmam que os

beneficios estdo claros, 31% muito claros e 22% extremamente claros. Apenas 6%

consideram pouco claros e 2% nada claros (Grafico 21).

Grdfico 21: Clareza dos beneficios
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Fonte: Anexo 4
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Quanto aos beneficios da nova méscara facial a base de p6 ultrafino de turmalina, 83%
dos inquiridos que responderam a essa questdo afirmam que acreditam nos beneficios da

mascara (Grafico 22).

Grdfico 22: Acredita nos beneficios da mdscara de turmalina
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Fonte: Anexo 4

A nova madscara facial, para 46% dos inquiridos preenche sua necessidade no que

tange as mascaras faciais; para 12% nao preenche nada (Grafico 23).

Grdfico 23: Preenche uma necessidade
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Fonte: Anexo 4
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Pode-se observar no grafico 24 que 53% dos inquiridos desconhecem outra marca com
beneficios semelhantes aos da méscara facial a base de pé ultrafino de turmalina. Outros 16%
afirmam que existe outra, mas o preco € elevado e 14% afirmam que existe mas ndo possui as
mesmas caracteristicas.

Com isso pode-se concluir que os consumidores da amostra selecionada nao tém
conhecimento de produtos formulados a partir da nanotecnologia. Isso requer investimentos,
para ensinar o consumidor sobre o que € a nanotecnologia em cosméticos, como ela age, quais
seus beneficios, como deve ser usada e com que frequéncia. Desta forma, seus beneficios

serdo percebidos pelo consumidor e sua eficacia comprovada.

Grdfico 24: Existéncia de produtos no mercado que satisfazem a mesma necessidade
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Fonte: Anexo 4

Quanto ao prego sugerido, 40% consideram R$25,00 um prego razoavel, 32% muito

razoavel e 21% extremamente razoavel (Grafico 25).

Grdfico 25: Aceitagdo do prego sugerido
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Fonte: Anexo 4
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Devido ao alto indice de inquiridos ter considerado o preco razoavel, 38% estariam
dispostos a pagar entre R$21,00 ¢ R$30,00, ou seja, dentro da faixa de prego sugerido
(Grafico 26). Mas ¢ de se destacar que 21% consideram que o prego deveria estar entre

R$16,00 e R$20,00.

Grdfico 26: Disposto a pagar
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Fonte: Anexo 4

Se a mascara facial de turmalina estivesse disponivel hoje para venda, 26% afirmam
que sua compra seria extremamente provavel, 25% muito provavel e 23% provavel. Apenas
para 13% a compra seria pouco provavel e para 9% nada provavel. Isso indica um alto indice
de aceitacdo da ideia da nova madscara facial. Diante do exposto, considera-se viavel a

continuagdo do seu desenvolvimento (Grafico 27).

Grdfico 27: Probabilidade de compra
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Fonte: Anexo 4
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Dos inquiridos que comprariam a mascara facial de turmalina, 50% usariam

semanalmente e 19% quinzenalmente. Apenas 10% usariam raramente (Grafico 28).

Grdfico 28: Frequéncia de uso
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Fonte: Anexo 4

Quanto as razdes que os levariam a comprar a mascara, 26% seria por acreditarem nos
beneficios da méascara, 19% pelo preco, 17% por gostar de novidades, 14% por gostar de
cosméticos com ingredientes naturais, 8% parentes que indicaram e 7% acreditam na

tecnologia e ja ouviram falar de seus beneficios na cosmética (Grafico 29).

Grdfico 29: Razbes para compra da mdscara facial
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Fonte: Anexo 4
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A mascara facial pode ser utilizada por qualquer um da familia, sendo que na amostra
estudada, 35% afirmam usaria a mascara facial, 19% os pais ou irmaos, 13% o esposo (a),

7% os filhos, 4% para os sogros, 1% para os avos e 2% para outros (Grafico 30).

Grdfico 30: Quem da familia poderia usar
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Fonte: Anexo 4

Quanto aos motivos que levariam os consumidores a ndo comprarem a nova mascara
facial, 43% afirmam que n3o comprariam por o produto ainda ndo ser reconhecido no
mercado, 18% por considerarem que ndo precisam de um produto como esse € 13% por

estarem satisfeitos com os produtos da concorréncia atualmente disponiveis (Grafico 31).

Grdfico 31: Razbes para ndo comprar
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Fonte: Anexo 4
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A ideia da nova mascara facial, aparenta ter boa aceitacdo, visto isso, o indice de
recomendacdo também ¢ satisfatorio, onde 29% dos inquiridos afirmam que ¢ muito provavel
que a recomendem a outras pessoas, para 22% isso € extremamente provavel, 28% ¢ provavel,
apenas 10% ¢ pouco provavel e 4% nada provavel, 7% ndo responderam a essa pergunta
(Gréfico 32).

Grdfico 32: Probabilidade de recomendar
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Fonte: Anexo 4

5.5 Analise de Clusters

Na analise de clusters foram utilizados varios métodos e medidas de distancia, ndo
revelando diferencas interpretativas relevantes. Portanto, nos resultados aqui apresentados foi
utilizado o método hierdrquico aglomerativo, com a abordagem do método da média entre
grupos (Average Between Groups). Para a validacdo dos resultados utilizou-se o método da
variancia, através do critério de Ward ¢ a medida utilizada foi a distancia euclidiana ao
quadrado.

Através do Teorema do Limite Central, que diz que a partir de 30 observagdes a
distribuicdo amostral pode ser considerada como proxima a distribui¢do normal, assumiu-se a

normalidade tendo em vista a amostra de 205 observac¢des. Foram observados 18 missings
(Tabela 2).
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Tabela 2: Dimenséo da amostra e missings

Case Processing Summarya’b

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
187 91.2 18 8.8 205 100.0

a. Squared Euclidean Distance used
b. Ward Linkage

Primeiramente analizou-se o dendograma para saber qual o melhor numero de
clusters; sendo nesta fase a divisdo entre 2 a 3 clusters. Devido a grande dimensdo do
dendograma, este ndo sera aqui exposto. Para confirmar este resultado elaborou-se o grafico

do cotovelo, que confirmou o resultado de 2 a 3 clusters (Grafico 33).

Grdfico 33: Dendograma
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Fonte: Anexo 4

Através do calculo do R? para cada um dos 3 clusters, concluiu-se pela utilizagdo dos
2 clusters, devido ao facto de ndo haver uma variagdo significativa entre eles (5,56%) (Tabela
3). Verifica-se que a percentagem de ganho de informagdo com a inclusdo do 3° cluster ndo

seria mais que 6%, o que ¢ obviamente insuficiente para justificar tal adig¢do.
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Tabela 3: R para 2 e 3 clusters

Clusters R’ % explicado
3 0,2637 26,37
2 0,2081 20,81

A tabela 4 apresenta os centroides dos clusters de forma a se obter o ponto médio das
variaveis para todos os casos ou objetos pertencentes a esse cluster (Pereira, 2006). Estes
centrdides foram obtidos através de procedimentos de K-means e apresentaram o seguinte

resultado:

Tabela 4: Centrdides dos Clusters

Final Cluster Centers

Cluster

1 2
Importante cuidar pele diariamente Importante Muito Importante
Frequéncia cuidar pele Pontualmente Frequentemente
Os beneficios estao claros Claros Muito Claros
Preenche necessidade Preenche um pouco Preenche muito
Custo/beneficio é razoavel Razoavel Extremamente Razoavel
Probabilidade de compra Pouco Provavel Muito Provavel
Probabilidade de recomendar Provavel Muito provavel

Ap6s o célculo dos centroides analisou-se a Tabela 5 que cruza os clusters com o

género; para melhor caracteriza-los, utilizaram-se as tabelas presentes no anexo 4.

Tabela 5: Caracterizagéo dos Clusters

Cluster Number of Case * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino Total
Cluster Number of Case 1 Count 40 48 88
% within Género 66.7% 37.8% 47.1%
2 Count 20 79 99
% within Género 33.3% 62.2% 52.9%
Total Count 60 127 187
% within Género 100.0% 100.0% 100.0%

Ao analisar os resultados e apds serem definidos os 2 clusters, através das tabulagdes
cruzadas, método Average Between Groups e Ward, obtiveram-se os resultados que
descrevem e caracterizam cada cluster. Ambos os clusters t€m propor¢des muito equilibradas

quanto as caracteristicas psicossociais, ndo existindo muita discrepancia entre os grupos que
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os caracterize por uma Unica variavel. Por isso seré feita uma breve comparagdo entre os dois,

a fim de caracteriza-los:

Sem interesse em comprar a mdscara (Cluster 1): O primeiro cluster representa
47,1% da amostra e tem uma propor¢do entre homens e mulheres mais equilibrada, se
comparado ao cluster 2. Mas ainda assim possui maior numero de inquiridos do género
feminino. Tém faixa etaria entre os 20 e 36 anos, sdo em sua maioria solteiros, t€ém ensino
superior e possuem poder aquisitivo um pouco menor que os apresentados no Cluster 2. Sdo
pessoas que consideram importante cuidar da pele do rosto diariamente, mas que
pontualmente o fazem. Consideram que os beneficios da méscara facial estdo claros e que
preenche um pouco suas necessidades no que toca as mascaras faciais. Consideram o preco
razoavel, tendo em conta os beneficios identificados na mascara facial. E pouco provavel que

a comprem, mas € provavel que a recomendem a outras pessoas.

Com interesse em comprar a mdscara (Cluster 2): O segundo cluster ¢ um pouco
maior, representando 52,9% da amostra. E formado por quase 62% de pessoas do género
feminino; sdo ligeiramente mais novas que as do primeiro cluster, mas a maior
representatividade ¢ da faixa entre os 20 e os 36 anos; sdo pessoas casadas em sua maioria,
tém escolaridade, de maneira geral, mais elevada com maior representatividade em
habilitagdo ao nivel do ensino superior. Possuem poder aquisitivo um pouco mais elevado,
mas em ambos os clusters, a maior representatividade esta entre R$2.900 e R$7.250 (ou seja,
classe social C). Consideram muito importante cuidar da pele do rosto diariamente e
frequentemente o fazem. Afirmam que os beneficios da mascara facial estdo muito claros e
que este produto preenche muito suas necessidades. Consideram o preg¢o extremamente
razoavel, tendo em vista os beneficios identificados. E muito provavel que comprem a

mascara, assim como ¢ muito provavel que a recomendem.

5.6 Analise discriminante

A Tabela 6 mostra em cada cluster, as médias, os desvios padrdes e o nimero de
elementos de cada varidvel correspondente aos 187 inquiridos pois os outliers foram
identificados e retirados antes da andlise ser realizada. Recorreu-se novamente ao teorema do
limite central, devido ao tamanho da amostra ser maior que 30 observagdes e assim assume-se

aproximacao a distribuicdo normal.
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Tabela 6: Estatistica de grupo

Group Statistics

Valid N (listwise)
Std.
Cluster Number of Case Mean Deviation | Unweighted | Weighted
1 Importante cuidar pele diariamente 2.78 .976 88 88.000
Frequéncia cuidar pele 3.01 1.056 88 88.000
Os beneficios estao claros 2.74 .890 88 88.000
Preenche necessidade 3.69 914 88 88.000
Custo/beneficio é razoavel 2.53 1.259 88 88.000
Probabilidade de compra 3.51 1.017 88 88.000
Probabilidade de recomendar 3.17 .950 88 88.000
2 Importante cuidar pele diariamente 1.89 .807 99 99.000
Frequéncia cuidar pele 2.33 979 99 99.000
Os beneficios estao claros 1.97 .814 99 99.000
Preenche necessidade 2.41 .915 99 99.000
Custo/beneficio é razoavel 1.20 1.186 99 99.000
Probabilidade de compra 1.69 778 99 99.000
Probabilidade de recomendar 1.75 147 99 99.000
Total Importante cuidar pele diariamente 2.31 .995 187 187.000
Frequéncia cuidar pele 2.65 1.069 187 187.000
Os beneficios estao claros 2.33 .932 187 187.000
Preenche necessidade 3.02 1.114 187 187.000
Custo/beneficio é razoavel 1.83 1.388 187 187.000
Probabilidade de compra 2.55 1.279 187 187.000
Probabilidade de recomendar 242 1.106 187 187.000

O questionario foi construido com uma escala de valores invertida, em que o valor
mais baixo representa maior grau de concordancia com o que foi perguntado. Por isso valores
baixos da média significa alto grau de concordancia e valores altos, baixo grau de
concordancia. Assim pode-se afirmar que a andlise da Tabela 8 estd em conformidade com o
apresentado na caracterizacao dos clusters do topico anterior.

E importante e pressuposto metodolégico da analise discriminante a homogeneidade
da dispersdo dos grupos em analise. A Tabela 7 mostra as dispersdes existentes nos clusters.

O cluster 2 ¢ o que apresenta maior dispersao.
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Tabela 7: Dispergdo entre clusters

Log Determinants

Cluster Number of Case Rank Log Determinant

1 5 -.269
2 5 -1.681
Pooled within-groups 5 -.872

The ranks and natural logarithms of determinants printed are
those of the group covariance matrices.

O teste Box-M verifica se as diferentes dispersdes observadas se diferenciam de forma
significativa. Uma vez que este teste tem associado um nivel de significancia de apenas 0,037,
comprova-se que o modelo ¢ estatisticamente significativo (Tabela 8), assumindo um nivel de
significancia de 1%, ou seja, ndo ¢ rejeitada a hipotese nula de homogeneidade de variancias

dos 2 grupos.

Tabela 8: Teste Box-M

Test Results

Box's M 26.851
F Approx. 1.738
df1 15
df2 133728.951
Sig. .037

Tests null hypothesis of equal
population covariance matrices.

Para perceber se, em termos médios, as variaveis se distinguem entre os grupos, €
realizado o teste de igualdade de médias baseado na andlise de variancia.

O lambda de Wilk informa sobre as diferencas entre os grupos para cada uma das
variaveis individualmente. E obtida a partir do racio entre a variagdo nio explicada e a
variagdo total. Este racio deve variar entre 0 e 1 e, quanto menor seu valor, maior serd o grau
de diferenciacdo, ou seja, valores elevados indicam ndo haver diferengas nesses grupos
(Pestana & Gageiro, 2008).

A Tabela 9 mostra que existem diferengas significativas nas médias de cada variavel

nos 2 clusters, pois em todas as variaveis, o p-value (sig) € inferior a 1%.
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Tabela 9: Teste de igualdade da média de grupos

Tests of Equality of Group Means

Wilks'
Lambda F df1 df2 Sig.

Importante cuidar pele 797 47.090 1 185 .000
diariamente

Frequéncia cuidar pele 899 20.746 1 185 .000
Os beneficios estdo claros .829 38.059 1 185 .000
Preenche necessidade 670 91.122 1 185 .000
Custo/beneficio é razoavel .769 55.439 1 185 .000
Probabilidade de compra 490 192.188 1 185 .000
Probabilidade de 585 131.090 1 185 .000
recomendar

Uma forma de avaliar a contribui¢do de cada variavel para a discriminagdo entre os
grupos, consiste em analisar a correlacdo entre valores de cada varidvel explicativa com a
funcdo discriminante através da matriz de estrutura (Pestana & Gageiro, 2008). Quanto mais
proxima de 1 maior serd a correlagdo entre as varidveis.

A Tabela 10 mostra que a maior correlagdo positiva estd entre Importante cuidar pele
diariamente e Frequéncia cuidar pele (+0,549); pode-se afirmar que quanto maior importancia
o individuo dé aos cuidados com a pele diariamente, maior sera a frequéncia com que de facto
o fard. A segunda correlagdo positiva esta entre Prob. compra e Probabilidade de recomendar
em que quanto maior a probabilidade de compra, maior a probabilidade de recomendacao.
Ainda se pode observar uma correlacdo positiva entre Os beneficios estdo claros e Preenche
necessidade em que quanto mais claros os beneficios estiverem maior serd a percecdo de

preenchimento de uma necessidade.

96



Tabela 10: Correlagdo entre grupos

Pooled Within-Groups Matrices

recomendar

Importante cuidar Frequéncia | Os beneficios Preenche Custo/ beneficio Prob. Prob.
pele diariamente cuidar pele estdo claros necessidade ¢ razoavel compra | recomendar
Importante cuidar pele 1.000 549 105 124 -.003 -.167 -.190
diariamente
Frequéncia cuidar pele .549 1.000 .039 .062 -.071 -.060 -112
Os beneficios estdo claros 105 .039 1.000 363 135 -.015 .016
Preenche necessidade 124 .062 363 1.000 .097 136 132
Custo/beneficio é razoavel -.003 -.071 135 .097 1.000 -.093 -.125
Probabilidade de compra -.167 -.060 -.015 136 -.093 1.000 408
Probabilidade de -.190 -112 .016 132 -.125 408 1.000

A Structure Matrix (matriz de estrutura) evidencia a contribuicao de cada variavel para

a fun¢do discriminante. Quanto maior o coeficiente, maior serd a informagao contida nessas

variaveis. A partir da Tabela 11, pode-se observar que existe apenas 1 funcdo discriminante e

que a variavel Probabilidade de compra ¢ a que mais contribui para a fun¢do discriminante e

que as variaveis Os beneficios estdo claros e Frequéncia cuidar pele ndo foram usadas na

andlise. Convém referir que as varidveis foram selecionadas para integrar a andlise

discriminante tendo por base o método Stepwise.

Tabela 11: Matriz de estrutura

Structure Matrix

Function

1

Probabilidade de compra

Preenche necessidade

Frequéncia cuidar pele®

Probabilidade de recomendar

Custo/beneficio é razoavel
Importante cuidar pele diariamente
Os beneficios estdo claros®

.652
.538
449
.350
323
.184
.160

Pooled within-groups correlations between discriminating variables and standardized canonical

discriminant functions

Variables ordered by absolute size of correlation within function.
a. This variable not used in the analysis.

A Tabela 12 indica a existéncia de uma tunica fun¢do discriminante, que tem

capacidade de explicagdo de 100% da variancia.
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Tabela 12: Valores proprios

Eigenvalues

Function

Eigenvalue

% of Variance

Cumulative %

Canonical Correlation

2.445°

100.0

100.0

.842

a. First 1 canonical discriminant functions were used in the analysis.

Por ultimo e ndo menos importante, a Tabela 13 informa sobre o sucesso da

classificacdo de casos. Desta forma, pode-se observar que 98,9% dos casos estao classificados

corretamente, o que demonstra a quase perfeita classificacio de casos e confirma os

resultados obtidos na analise de Clusters.

Vale ressaltar que os resultados obtidos via andlise discriminante sdo estatisticamente

robustos e corroboram a andlise de clusters e respectivos resultados

Tabela 13: Resultados da classificagdo

Classification Results®

Predicted Group Membership
Cluster Number of Case 1 2 Total
Original Count 1 87 ! 88
2 1 98 99
% 1 98.9 1.1 100.0
2 1.0 99.0 100.0

a. 98,9% of original grouped cases correctly classified.
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6. Consideragoes finais e trabalhos futuros

Este capitulo divide-se em dois pontos: na primeira parte apresentam-se reflexdes e
analise critica sobre o trabalho de uma forma geral, neste sentido buscou-se dar respostas aos
objetivos especificos apresentados tendo em vista os resultados obtidos na analise de dados.
Na segunda parte apresentam-se sugestdes de trabalhos futuros para que a nova mascara facial

a base de po6 ultrafino de turmalina seja colocada no mercado.

6.1 Conclusoes

Tendo em vista as andlises realizadas, pode-se considerar que o conceito do produto
tem aceitacdo junto da amostra, embora ndo se possa afirmar que a mascara em si a terd. Isso
devido ao facto da amostra ser ndo probabilistica e também por a mesma ser demasiado
pequena em relagdo ao tamanho da populagdo brasileira. Nesta fase, buscou-se apenas testar a
aceitagdo da ideia. Perante isto, pode-se afirmar que a ideia tem aceitacdo junto da amostra,

mas que demanda investigacao detalhada e selecdo de uma amostra maior.

Vale relembrar que o objetivo global desta pesquisa ¢ identificar o grau de aceitacdo
no mercado brasileiro do conceito de uma nova mascara facial a base de p6 ultrafino de
turmalina e que para isso foram tracados outros objetivos especificos, neste ambito, pode-se
dizer que o mercado cosmético brasileiro apresenta boas perspetivas de mercado, com taxas
de crescimento acima da média dos outros setores. Isso devido a diversos fatores, como
aumento da renda, inser¢do da mulher no mercado de trabalho e envelhecimento da populagdo

brasileira.

Pode-se dizer que da amostra estudada, o publico potencial ¢ de pessoas entre os 20 e
os 66 anos, da classe social C e que valorizam muito a qualidade dos produtos, pois esperam

ter beneficios e efeitos comprovados.

Pode-se observar que, da amostra estudada, apesar de considerar importante, os
consumidores apresentaram baixo indice de cuidado com a pele e ndo utilizam méascaras
faciais. Esse padrdo acentua-se nos consumidores do sexo masculino, com idades mais
elevadas. A gera¢do mais nova d4 mais importancia aos cuidados com a pele, mas a geracdo

mais velha apresentou maior frequéncia com os cuidados com a pele.
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O que o consumidor mais valoriza em produtos de beleza, tendo em vista a amostra
estudada, sdo os beneficios gerados e ¢ justamente este o principal fator de decisdo no
momento da compra de produtos de HPPC, além disso, verificou-se que os inquiridos
valorizam a qualidade mas esperam que o preco do produto ndo seja demasiado elevado, visto
que tém baixa disponibilidade financeira para investir em produtos de HPPC.

Com relagdo ao preco que estdo dispostos a pagar, pode-se dizer que os consumidores
aceitam o preco médio de R$25,00 sugerido no questionario. Sugere-se que se faga uma
campanha de langamento com prego promocional de R$20,00, até que a mascara seja mais

conhecida no mercado. Mas que fique claro que o prego sugerido ¢ em carater promocional

As principais fontes de informagdo utilizadas para a escolha de cosméticos sdo a
internet, dermatologistas e amigos/parentes. Posto isso, ¢ importante o desenvolvimento de
um site na internet onde se possa colocar toda a informagao pertinente ao produto, bem como

divulgar em centros de estética e entre profissionais da drea cosmética.

Quanto aos motivos que levariam os consumidores € a amostra a comprarem a
mascara facial de turmalina, seria por acreditarem nos seus beneficios, por possuir bom prego
e por sua formulagdo ser a base de ingredientes naturais. Mas o principal motivo pelo qual
ndo comprariam ¢ devido ao facto do produto ainda ndo ser conhecido no mercado. Também,

por o considerarem como um produto supérfluo, ndo sendo de primeira necessidade.

Em termos de analise de clusters, optou-se por 2 clusters, por apresentar uma variagao
inferior a 6% entre os R*. No Cluster 1 estdo individuos que consideram que a méscara facial
preenche pouco suas necessidades. Por isso a probabilidade de compra e de recomendacdo ¢
baixa, devido ao fato de cuidarem da pele com pouca frequéncia., ja no Cluster 2 estdo
individuos que consideram que a mascara facial preenche suas necessidades, pois o0s
beneficios da méscara ficaram muito claros e por cuidarem da pele frequentemente.

Como se pode observar, sdo grupos opostos entre si, em que um acredita e quer
comprar a mascara e o outro, apesar de considerar importante cuidar da pele do rosto, ndo esta

disposto a comprar a mascara.

Em termos de andlise discriminante, confirma-se a escolha por 2 clusters, sendo este
mais valido devido ao teste Box M; a validade ¢ mais forte, sendo mais facil se justificar em

termos de robustez .
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6.2 Limitacoes do estudo

Pode-se apontar como principal limitagdo deste estudo o processo de amostragem
realizado e o baixo nimero de respostas alcancado. Em amostras ndo probabilisticas os
resultados ndo podem ser generalizados para a populagdo, ndo podendo estimar o erro
amostral (Oliveira, Almeida, & Barbosa, 2012). Estes fatores podem colocar em causa a

representatividade e invalida a inferéncia.

6.3 Sugestoes trabalhos futuros

No referencial tedrico foram apresentados varios modelos de autores diferentes para o
desenvolvimento de novos produtos. Baseado nesses modelos, criou-se um modelo tnico
adaptado a realidade atual da mascara facial a base de p6 ultrafino de turmalina e os recursos

atualmente disponiveis para o seu desenvolvimento.

Neste sentido, elaborou-se 0 modelo apresentado abaixo (figura 25) e a partir desse
modelo foi possivel visualizar em que fase do desenvolvimento de novos produtos a mascara
facial se insere. Assim, verificou-se que o produto em questdo estd na fase de teste de

conceito.
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Figura 26: Sugestdo de modelo
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J& foram identificadas as oportunidades de mercado, foram avaliadas muitas ideias
para a utilizagdo do pd ultrafino de turmalina obtidos no nanomoinho e chegou-se ao concesso
de investir na Mascara facial, visto este ser um produto inserido num setor da economia

brasileira com boas oportunidades.

A fase do design também j& estd completa, nela foram definidos o conceito do
produto, o beneficio central, o posicionamento psicolégico frente a potenciais produtos

concorrentes € o cumprimento das promessas fisicas e de ingredientes. Foram identificados o
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mercado alvo, a concorréncia e o prego do produto. Nessa etapa se insere o trabalho
apresentado, onde foram apresentados os testes de conceito e aceitagdo da ideia do novo
produto. Com resultado positivo, em que a ideia apresentou bons indices de aceitagdo, sugere-

se que o processo de desenvolvimento de novos produtos tenha continuidade.
Para o efeito, sugere-se como trabalhos futuros:

i) Desenvolver a estratégia de Marketing: Verificar o tamanho, estrutura e
comportamento do mercado alvo; identificar o posicionamento do produto; definir metas de
vendas, participacdo de mercado e lucros; descrever estratégia de distribuicdo; realizar um
orcamento de marketing; descrever metas de vendas e lucros de longo prazo e descrever

estratégias de mix de marketing de longo prazo.

i1) Realizar uma andlise interna: verificar todos os aspetos do nanomoinho, da
estrutura da empresa € maquinas necessarias; determinar a capacidade produtiva e a

viabilidade técnica; definir os recursos humanos e financeiros.

iii) Realizar andlise financeira: levantamento de todos os custos (operacionais,
pesquisa e desenvolvimento, marketing, producdo, etc) e assim prever quantas unidades

deverao ser vendidas para suprir custos e calcular o prazo e retorno de investimento

iv)Realizar a andlise comercial: definir proje¢des financeiras para comercializar o
produto; examinar os aspetos éticos e legais do produto; analisar a sinergia tecnologica e de

marketing; averiguar os canais de venda.

v) Desenvolvimento do produto: confeccionar um prototipo e realizar testes em

laboratorios € com consumidores.

vi) Realizar teste de mercado: colocar o produto no mercado em escala reduzida e
assim analisar as reagdes dos consumidores em potencial; averiguar o desempenho e falhas no

produto ou no processo.

vii) Comercializagdo: ap6s andlise dos resultados da etapa anterior, averiguar se o

produto pode ser langado em larga escala.

viil) gestdo ciclo de vida; caso o produto tenha sido lancado em larga escala, faz-se
necessario constante analise do desempenho produto, se as vendas estdo satisfatorias e tomar

medidas para que o produto continue a atender os objetivos organizacionais.
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Anexos



ANEXO 1: Aspetos legais para a producio e venda de produtos de HPPC

Para extrair, produzir, fabricar, transformar, sintetizar, embalar, reembalar, importar,
exportar, armazenar, expedir, transportar e distribuir produtos enquadrados na categoria de
HPPC ¢ preciso obter autorizagdo de funcionamento da empresa pela ANVISA. Este ¢ um
ponto crucial para o inicio das atividades empresariais, sendo obrigatdrio o parecer técnico da
Vigilancia Sanitaria sobre o estabelecimento que ird exercer a atividade (Méaximo, 2012).

A. Legislacdo Sanitaria em vigor para Produtos de HPPC:

* LEI No 6.360, DE 23 DE SETEMBRO DE 1976 - Dispde sobre a vigilancia
sanitaria a que ficam sujeitos os medicamentos, as drogas, os insumos
farmacéuticos e correlatos, cosméticos, saneantes e outros produtos, e d4 outras
providéncias;

* DECRETO No 79.094, DE 5 DE JANEIRO DE 1977 - Regulamenta a Lei n°
6.360, de 23 de setembro de 1976, que submete ao sistema de vigilancia
sanitaria os medicamentos, insumos farmacéuticos, drogas, correlatos,
cosméticos, produtos de higiene, saneantes e outros;

* LEI 9.782, DE 26 DE JANEIRO DE 1999 - Define o Sistema Nacional de
Vigilancia Sanitdria, cria a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria] e da
outras providéncias;

¢ RESOLUCAOI|-RDC, No 222, DE 28 DE DEZEMBRO DE 2006 — Dispde
sobre os procedimentos de peti¢do e arrecadacdo eletronica no ambito da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA e de suas coordenagdes
estaduais e municipais de vigilancia sanitaria e da outras providéncias;

¢ RESOLUCAOI-RDC No 76, DE 23 DE OUTUBRO DE 2008 - Dispde sobre a
alteracdo da resolugdo da diretoria colegiada - RDC N.o 222, de 28 de
dezembro de 2006, que dispde sobre os procedimentos de peticdo e
arrecadacdo eletronica no ambito da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

- ANVISA e dé outras providéncias.

B. Autorizacdo de Funcionamento da empresa (AFE):
* No caso de HPPC, ¢ dado pela ANVISA.
C. Escolher tipo de empresa:
* Fabricante;

* Importador.
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D. Preparar pedido AFE:
* Vistoria prévia realizada pela fiscalizacdo da prefeitura local.
E. Preparar documentos:
* Para apresentar aos municipios;
* Para apresentar aos 0rgdos estaduais;
* Para o processo de autorizagao.
F. Estabelecer atividades que serdo demandadas para a AFE:
* Fabricante: armazenar, embalar, reembalar, fracionar, expedir, distribuir e
importar para uso proprio.
G. Pagar as taxas de arrecadagdo para a AFE:
* Sao proporcionais ao porte da empresa;
* Taxas fixadas na RDC n°222, de 28 de dezembro de 2006, artigo 46:
“Para efeitos de enquadramento nos valores, descontos e isencoes da Taxa de
Fiscalizagdo de Vigilancia Sanitdria, ficam instituidas as tabelas contidas nos Anexos
I e Il desta Resolugdo, nos termos dos fatos geradores constantes da Lei no 9.782, de
1999, com as alteragoes dadas pela Medida Provisoria n°2.190-34, de 2001”

* observar quais os descontos existentes.

H. Realizar cadastramento de empresa no site da ANVISA:
* O cadastro devera ser realizado apenas pela matriz.
I. Enquadrar CNAE Fiscal:
* O CNAE Fiscal ¢ a Classificacio Nacional de Atividade Econdmica da
Empresa. Este nimero de sete digitos consta no cartdo de CNPJ da empresa.
J. Cadastrar responsaveis técnicos e responsaveis legais:
* Responsavel Técnico: pessoa fisica responsavel pelos processos legais de
produgao;
* Responsavel Legal: pessoa fisica responsdvel por representar ativa e
passivamente nos atos judiciais e extrajudiciais.
K. Licenga Sanitaria:
* Atestar por meio de Relatorio de Inspe¢do emitido pela Vigilancia Sanitaria
Municipal ou Estadual, que o estabelecimento possui condi¢des fisicas,
estruturais, operacionais e higiénico-sanitarias para o desempenho das

atividades requeridas;
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* Para uma empresa que ofere¢a produtos e servigos de interesse a saude, a
Licenca Sanitaria expedida pela Vigilancia Sanitaria, Estadual ou Municipal, é

imprescindivel.

L. Projeto arquitetonico para obtencdo de Licenga sanitéria:
* RDC 189/2003: Dispde sobre a regulamentacdo dos procedimentos de analise,
avaliacdo e aprovacdo dos projetos fisicos de estabelecimentos de satide no
Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria, altera o Regulamento Técnico
aprovado pela RDC no 50, de 21 de fevereiro de 2002 e d& outras

providéncias.

M. Atender as Boas Praticas de Fabricagdo e Controle para Obtencdo da Licenga
Sanitéaria/ Alvaré Sanitario:
e Comprovar a capacidade técnica operacional;

* Renovacgdo da licencga sanitaria ou Alvard Sanitario.

N. Contrato de Terceirizagao:
* O terceiro pode ser contratado para executar etapas parciais ou totais da
fabricacdo, que podera ser a fabricacdo completa de um determinado produto,

uma ou mais etapa(s) de sua fabrica¢do ou ainda de uma linha de produtos.

O. Licenciamento Ambiental:

* Licenciar instalagdes, ampliacdo, modificacdo e operagdo de atividades e
empreendimentos que utilizem recursos naturais ou que sejam potencialmente
poluidoras;

* Lei Federal n° 6938, de 31/08/81: Dispde sobre a Politica Nacional do Meio
Ambiente, seus fins e mecanismos de formulacdo e aplicacdo| e da outras
providéncias;

* Resolucdo n° 237 do CONAMA (Conselho Nacional do Meio Ambiente):
Dispde sobre a revisdo e complementacdo dos procedimentos e critérios

utilizados para o licenciamento ambiental.

P. Regularizacdo junto ao Corpo de Bombeiros:
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obedecer a regras de seguranga, quanto a estrutura de prevengdo de incéndios e
panico;
Solicitar vistoria dos Bombeiros em suas instalacdes e | verificar a regularidade

por meio de licenciamento especifico.

Q. Certificado de Licenca da Policia Federal:

Lei 10357, de 27/12/01;

Decreto no. 4.262, de 10 de junho de 2002;

Portaria 1274/03 (Ministério da Justiga);

Despacho 267/04 (Documentos para Renovagdo de Licenca de Funcionamento

na Policia Federal).

R. Policia Civil — observar as categorias de controle.

S. Conhecer a Legislagdo para esta regularizacdo no Ministério do Exército:

Decreto no. 3665, de 20 de novembro de 2000: D4 nova redagdo ao
Regulamento para a Fiscalizacdo de Produtos Controlados (R-105);

Lei no. 10834, de 29 de novembro de 2003: Dispde sobre a Taxa de
Fiscalizacdo dos Produtos Controlados pelo Exército Brasileiro - TFPC e altera
dispositivos do Decreto no 24.602, de 6 de julho de 1934, que dispde sobre
instalacdo e fiscalizacio de fabricas e comércio de armas, munigdes,

explosivos, produtos quimicos agressivos e matérias correlatas.

T. Transporte de Produtos Perigosos:

Decreto n° 96.044, de 18 de Maio de 1988, aprova o regulamento para o
transporte rodoviario de produtos perigosos por vias publicas;

Decreto 98.973, de 21 de fevereiro de 1990 (alterados pelo Decreto 4.097, de
23 de Janeiro 1990), disciplina o transporte ferroviario de produtos perigosos;
Resolucdo ANTT no. 420, de 12 de Fevereiro de 2004| e suas alteracdes
(Resolugdes ANTT no. 701/04, no. 1.644/06, no. 2.657/08 e no. 2.975/08|,
complementam os Decretos);

Portaria MT 349/02 aprova as Instrucdes para a Fiscalizagdo do Transporte

Rodoviario de Produtos Perigosos no Ambito Nacional;
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Decreto—Lei 2.063, de 06 de outubro de 1983, dispde sobre multas a serem
aplicadas por infracdes a regulamentagdo para o transporte rodovidrio de
cargas ou produtos perigosos;

Resolucdo ANTT no. 1.573, de 10 de agosto de 2006, institui o regime de

infracdes e penalidades do transporte ferroviario de produtos perigosos.
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ANEXO 2: Componentes da formulacio e material da embalagem

A Lei 6360, de 23 de setembro de 1976, nos artigos de 57 a 60, dispdem sobre as

normas para rotulacdo e embalagem de produtos de HPPC, as quais sdo transcritas abaixo:

Da Rotulagem e da Publicidade:

Art. 57 - O Poder Executivo dispord, em regulamento, sobre a rotulagem, as bulas, os
impressos, as etiquetas e os prospectos referentes aos produtos de que trata esta Lei;

Art. 58 - A propaganda, sob qualquer forma de divulgacdo e meio de comunicagao|
dos produtos sob o regime desta Lei, s6 podera ser promovida ap6s autorizagdo do Ministério
da Saude, conforme se dispuser em regulamento.

§ 1 - Quando se tratar de droga, medicamento ou qualquer outro produto com a

exigéncia de venda sujeita a prescrigdo médica ou odontoldgica, a propaganda ficara

restrita a publicagdes que se destinem exclusivamente a distribuicdo a médicos,
cirurgides-dentistas e farmacéuticos;

§ 2 - A propaganda dos medicamentos de venda livre, dos produtos dietéticos, dos

saneantes domissanitarios, de cosméticos e de produtos de higiene, serd objeto de

normas especificas, a serem dispostas em regulamento.

Art. 59 - Nao poderdo constar de rotulagem ou de propaganda dos produtos de que
trata esta Lei, designacdes, nomes geograficos, simbolos, figuras, desenhos ou quaisquer
indicagdes que possibilitem interpretagdo falsa, erro ou confusdo quanto a origem,
procedéncia, natureza, composi¢do ou qualidade e que atribuam ao produto finalidades ou

caracteristicas diferentes daquelas que realmente possuam.

Das Embalagens:

Art. 60 - E obrigatéria a aprovagdo, pelo Ministério da Saude, conforme se dispuser
em regulamento, das embalagens, dos equipamentos e utensilios elaborados ou revestidos
internamente com substancias que, em contato com o produto, possam alterar seus efeitos ou
produzir dano a saude.

§ 1 - Independerdo de aprovagdo as embalagens destinadas ao acondicionamento de

drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos, produtos de higiene, cosméticos,

perfumes e congéneres que nao contenham internamente substancia capaz de alterar as

condicdes de pureza e eficacia do produto;
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§ 2 - Nao sera autorizado o emprego de embalagem destinada a conter ou acondicionar
droga, medicamento ou insumo farmacéutico, se capazes de causar direta ou
indiretamente efeitos nocivos a saude;

§ 3 - A aprovacdo do tipo de embalagem seré precedida de analise prévia, quando for

0O Caso.
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ANEXO 3: Questionario

Exmo. Sr. ou Sr*.

Estamos realizando uma pesquisa de mercado sobre o habito dos brasileiros no uso de produtos
cosméticos e de beleza; para podermos posteriormente avaliar a aceita¢cdo do mercado de uma mascara facial de

turmalina. Esta pesquisa insere-se no ambito de um estudo académico na Universidade de Evora (Portugal), para
o mestrado em Gestdo especializagdo em marketing. Ndo ha respostas certas ou erradas — todas sdo corretas
desde que correspondam ao que pensa e sente. Solicitamos que responda a todas as questdes, as quais serdo
tratadas com total confidencialidade. As suas respostas sdo completamente anénimas. Nenhuma informagéo

individual sera divulgada.

1. Género:

Marcar apenas uma opgao.
() Feminino
( ) Masculino

2. Faixa Etaria
Marcar apenas uma opgao.
( ) de 12 aos 19 anos
( ) de 20 aos 36 anos
( ) de 37 aos 50 anos
( )de 51 aos 66 anos
() mais de 67 anos

3. Estado Civil

Marcar apenas uma opgao.
() Solteiro (a)
() Casado (a)/unido de facto
() Divorciado (a)
() Viavo (a)

4. Escolaridade

Marcar apenas uma opgao.
() Ensino Primaério (até 4° ano)
() Ensino Fundamental (do 5° ao 9° ano)
() Ensino Médio
() Ensino Técnico/ Tecnélogo
() Ensino Superior
() Mestrado
() Doutorado

5. Qual das seguintes categorias descreve
sua situagdo profissional?
Marcar apenas uma opgao.
) Desempregado
) Empregado(a) com carteira assinada
) Empresario(a)/ Empregador(a)
) Trabalhador por conta propria
) Aposentado/ Pensionista
) Estudante
) Empregado(a) doméstico/Mensalista/
) Diarista

(
(
(
(
(
(
(
(

6. Rendimento bruto médio mensal
familiar
Marcar apenas uma opgao.

( ) Até RS 1449,99

( ) De R$1450,00 a R$2.899,99

( ) De R$2.900,00 a 7.249,99

( ) De RS 7.250,00 a R$14.449,99
( ) Acima de R$14.500,00

7. 7. Quantas pessoas moram na sua casa
(inclusive vocé)?
Marcar apenas uma opgao.

() 1 (moro sozinho)

() 2 pessoas

() 3 pessoas

() 4 pessoas

( ) 5 ou mais pessoas

8. Considera importante cuidar da pele
do rosto diariamente?
Marcar apenas uma opgao.

() Extremamente importante

() Muito importante

() Importante

() Pouco importante

() Nada importante

9. Com que frequéncia costuma cuidar
da pele?
Marcar apenas uma opgao.

() Muito frequentemente

() Frequentemente

() Pontualmente

( ) Raramente

( ) Nunca
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10. Assinale os produtos de cuidado de beleza que costuma usar, indicando a frequéncia com que o faz.
Marcar apenas uma opgao por linha.

Diariamente  Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente Anualmente Raramente

Protetor Solar () () () () () )
Creme antirugas () () () () ) ()
Esfoliantes ) () () () () ()
Mascaras faciais ) @) () () () ()
Tonificante () () () () () ()
Creme limpeza facial ) ) () () ) ()
Creme hidratante ) () () () ) ()
Creme anti-acne () () () () ) @)
Creme de dia ) @) () () () ()
Creme de noite ) () () () () ()
Peeling ) () () () ) ()
Base ¢/ protetor solar () () () () ) @)
Creme para barbear ) ) () () ) ()
Pos-barba ) () () () () ()
Xampu ) () () () () ()
Condicionador ) @) () () ) ()

11. Onde vocé tem o habito de comprar os seus produtos de beleza?
Marcar até 3 alternativas.

() Catélogos ( ) Internet

() Supermercados () Salédo de beleza
() Lojas de produtos naturais ( ) Hipermercados
( ) Farmécias () Outro:

() Lojas especializadas

12. Quais das seguintes fontes de informagdo vocé utiliza para se informar sobre produtos de
cuidados com a pele?
Marcar até 3 alternativas.

() Internet () Profissionais de estética
( ) Rédio ( ) Amigos/familia
() Televisdo ( ) Embalagens do produto
( ) Jornal () Redes Sociais
( ) Revistas () Outro:
() Dermatologistas
13. O que vocé valoriza em um produto de beleza:
Marcar até 3 alternativas.
( ) Embalagem () Preco
( ) Marca () Tempo de mercado
() Consisténcia do produto () Beneficios gerados
() Cheiro () Prazo de validade
() Status () Outro:
() Composicao quimica

14. Vocé tem disposi¢do para gastar, mensalmente, em produtos cosméticos:
Marcar apenas uma opgao.

() Até R$50,00

( )De R$ 51,00 aR$ 100,00

( )De R$ 101,00 a R$ 150,00

() Acima de R$ 151,00
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15. Ao escolher produtos de cuidados da pele, qual ou quais dos fatores abaixo o fazem decidir

por um produto em detrimento dos demais?
Marcar até 3 alternativas.

(
(
(
(
(
(

) Efeitos comprovados

) Ingredientes do produto

) Conveniéncia/ praticidade
) Sem testes em animais

) Prego
) Recomendagéo vendedor

ualidade
Disponibilidade
Marca
Acondicionamento
Embalagem
Outro:

)
)
)
)
)
)

16. Quando se fala em cosméticos, qual é a marca que mais consome?
Marcar todas que se aplicam.

( ) Lacqua di Fiori

( ) Dove

( )Contém 1g

( ) Natura
() Pantene

( ) O Boticario

( ) Avon

() Victoria Secret’s
( ) Nivea

() Garnier

( ) L’oreal

() Outro:

17. Em relagdo ao uso de mascaras faciais:
Marcar apenas uma opgao.

(
(

) Uso diariamente

) Uso semanalmente
( ) Uso a cada 15 dias
( ) Uso 1 vez ao més

( ) Uso uma vez a cada 6 meses
() Uso ocasionalmente
() Nunca uso

18. Em relago as mascaras faciais costuma usar:
Marcar as que mais se aplicam.
( ) mascaras importadas, mesmo que elas ( ) mascaras caseiras

sejam mais caras
( ) mascaras nacionais de boa qualidade

() uma mascara qualquer
( ) Néo uso nenhum tipo de mascara facial

() méscaras com componentes naturais

19. Que tipo de mascara facial vocé usa:
Marcar as que mais se aplicam.
( ) Néo uso nenhum tipo de mascara facial ( ) Méscara de argila

( ) Maéscara firmadora
() Mascara Nutritiva
( ) Mascara anti-age

Figura 27: llustragdo do novo produto

Na

no )
Cosméricos

Miscara

Revigorate Facial

Turmalina

AZAY

-

Argila

() Méscara anti-acne
( ) Méscara de algas

Novo Produto — Mascara Facial Turmalina

A mascara facial de turmalina é um nanocosmético, desenvolvida
utilizando alta tecnologia com resultados cientificos comprovados por analises
realizadas nos laboratérios do Centro de Desenvolvimento da Tecnologia
Nuclear, na Universidade Federal de Ouro Preto, Universidade Federal de Minas
Gerais e na Universidade Estadual de Campinas. Elaborada a base de argila negra
e po ultrafino de turmalina ¢ um produto 100% natural, cuja formula é composta
somente por minerais como o 6xido de silicio, filossilicato de potassio, calcio,
magnésio, ferro, hidroxido de aluminio, boro silicato e ouro.

A turmalina age na pele absorvendo a radiagdo infravermelha gerada
naturalmente pelo corpo humano, a armazena e a emite em outro comprimento de
onda, o infravermelho distante. Esta radiagdo aquece a pele a fundo, ativa o
metabolismo, acelera a renova¢do celular, combate o excesso de radicais livres,
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remove as células mortas e desobstrui as artérias, retardando o envelhecimento e estimulando a produgédo de
colageno, o que melhora a elasticidade e a firmeza da regido, aperfeicoando assim o aspecto geral do rosto.

Trata-se portanto de uma mascara facial de limpeza, anti acne, anti-age, clareadora, suavizante e
revigorante. E um produto facil de usar, com resultados garantidos logo no primeiro uso. Leva apenas 30
minutos para aplicag¢do, sendo recomendado o uso pelo menos uma vez por semana. Por ser composta por
minerais, ndo possui contraindica¢des e ndo apresentou reagdes alérgicas nos testes realizados. Seu prazo de
validade ¢ indeterminado, desde que seja armazenado dentro das condi¢des recomendadas. Estara disponivel em
embalagens de 90g com um valor aproximado de R$25,00. A figura 26 ¢ uma ilustracdo de apresentagdo do
produto.

20. Os beneficios da méscara facial de turmalina estdo claros?
Marcar apenas uma opg¢ao.

() Extremamente claros

() Muito claros

() Claros

() Pouco claros

() Nada claros

21. .Vocé acredita nos beneficios da nova mascara facial de turmalina?
Marcar apenas uma opg¢ao.

() Sim

( ) Nao

22. Esse produto preenche uma necessidade sua?
Marcar apenas uma op¢ao.

() Preenche completamente

() Preenche muito

() Preenche

() Preenche um pouco

( ) Néo preenche nada

23. Na sua opinido no mercado existem produtos que satisfazem a mesma necessidade que a mascara
facial turmalina?
Marcar apenas uma op¢ao.

) Existe mas ndo tem as mesmas propriedades de desobstrugdo das artérias

) Existe mas ndo tem as mesmas propriedades de remogao de células mortas

) Existe mas ndo tem as mesmas propriedades na limpeza da pele do rosto

) Existe mas o prego ¢ muito elevado

() Existe, mas nao possui as mesmas caracteristicas

() Existe mas tenho alergia a algum dos componentes da formula

( ) Desconhego outra marca com beneficios semelhantes

() Outro:

(
(
(
(

24. Com relacdo aos beneficios que vocé identificou na mascara considera o prego razoavel?
Marcar apenas uma opg¢ao.

() Extremamente razoavel

() Muito razoavel

() Razoavel

() Pouco razoavel

( ) Nada razoavel

25. Caso a nova mascara facial estivesse disponivel para venda quanto estaria disposto a pagar?
Marcar apenas uma op¢ao.

() Até¢ R$10,00

() Entre R$11,00 ¢ R$15,00
() Entre R$16,00 e R$20,00
() Entre R$21,00 ¢ R$30,00
( ) Acima de R$31,00

( ) Outro :
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26. Se a mascara facial turmalina estivesse disponivel para venda qual a probabilidade de a
comprar?
Marcar apenas uma opgao.
1 2 3 4 5
Extremamente provavel () () () () () Nem um pouco provavel

27. Se comprasse o produto com que frequéncia o utilizaria?
Marcar apenas uma opgao.
() Diariamente
) Semanalmente
) Quinzenalmente
) Mensalmente
) Semestralmente
) Anualmente
) Raramente

(
(
(
(
(
(

28. Quais as razdes que o(a) levariam a comprar a nova mascara facial turmalina:
Marcar todas que se aplicam.

() Possui bom prego

() Acredito nos beneficios da mascara

() Gosto de novidades

() Gosto de cosméticos com ingredientes naturais

() Acredito na nanotecnologia

() Parentes ou amigos me indicaram

() Ja ouvi profissionais falarem sobre os beneficios da nanotecnologia em cosméticos

() Outro:

29. Na sua familia quem poderia usar a mascara facial turmalina?
Marcar as que mais se aplicam.

( )Eu

() Irmao/ irma

( ) Esposo (a)

() Filho (a)

() Pais

() Avos

() Sogros

() Outro:

30. Se o novo produto estivesse disponivel hoje, qual seria a probabilidade de recomenda-lo a
outras pessoas?
Marcar apenas uma opgao.
1 2 3 4 5
Extremamente provavel () () () () () Nem um pouco provavel

31. Indique as razdes que o(a) levariam a ndo comprar a mascara facial turmalina?
Marcar a(s) que mais se aplica(m).

() Nao preciso de um produto como esse

( ) Nao quero um produto como esse

() Estou satisfeito com os produtos da concorréncia atualmente disponiveis

() Nao posso pagar por um produto como esse

() Néo tenho interesse em pagar por um produto como esse

( ) Néo acho um produto seguro

() Nao gosto de comprar inovagdes

() O produto ainda néo ¢é conhecido no mercado

() Outro:

32. Gostaria de deixar alguma critica ou sugestao?
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ANEXO 4: Outputs SPSS e Tabelas Excel

I) Caracterizacio da amostra

Statistics
Género |Faixa Etaria | Estado Civil | Escolaridade Prsolftili?sgal R;I;?;lrirll;[;to ?:ifflzi‘:ro
N Valid 205 205 204 204 204 203 202
Missin 0 0 1 1 1 2 3
g
Género
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 67 32,7 32,7 32,7
Feminino 138 67,3 67,3 100,0
Total 205 100,0 100,0
Faixa Etaria
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 12-19 anos 15 7,3 7,3 7,3
20-36 anos 102 49,8 49,8 57,1
37-50 anos 43 21,0 21,0 78,0
51-66 anos 39 19,0 19,0 97,1
mais 67 anos 6 2,9 2,9 100,0
Total 205 100,0 100,0
Estado Civil
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Solteiro(a) 89 43,4 43,6 43,6
Casado/unido facto 92 44,9 45,1 88,7
Divorciado(a) 16 7,8 7,8 96,6
Vitvo(a) 7 3,4 34 100,0
Total 204 99,5 100,0
Missing System 1 )5
Total 205 100,0
Escolaridade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ensino Primario (4°ano) 4 2,0 2,0 2,0
Ensino Fundamental (5°-9°ano) 13 6,3 6,4 8,3
Ensino Médio 25 12,2 12,3 20,6
Ensino Técnico/Tecnologo 15 7,3 7,4 27,9
Ensino Superior 96 46,8 47,1 75,0
Mestrado 30 14,6 14,7 89,7
Doutorado 21 10,2 10,3 100,0
Total 204 99,5 100,0
Missing System 1 )5
Total 205 100,0
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Situacao Profissional

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desempregado 17 8,3 8,3 8,3
Empregado carteira assinada 68 33,2 333 41,7
Empresario/Empregador 31 15,1 15,2 56,9
Trabalhador Conta Propria 41 20,0 20,1 77,0
Aposentado/Pensionista 9 4.4 4.4 81,4
Estudante 33 16,1 16,2 97,5
Empregado
donlzéstgico/Mensalista/Diarista > 2,4 25 100,0
Total 204 99,5 100,0
Missing System 1 5
Total 205 100,0
Rendimento Familiar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Até R$1449,99 48 23,4 23,6 23,6
R$1449,99 - R$2899,99 41 20,0 20,2 43,8
R$2900 - R$7249,99 74 36,1 36,5 80,3
R$7250 - R$14449,99 23 11,2 11,3 91,6
Acima R$14500 17 8,3 8,4 100,0
Total 203 99,0 100,0
Missing System 2 1,0
Total 205 100,0
Awado Familiar
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 (moro sozinho) 20 9,8 9,9 9,9
2 pessoas 62 30,2 30,7 40,6
3 pessoas 57 27,8 28,2 68,8
4 pessoas 42 20,5 20,8 89,6
5 ou mais pessoas 21 10,2 10,4 100,0
Total 202 98,5 100,0
Missing System 3 1,5
Total 205 100,0

123



IT) Cuidados com a pele e 0 uso de cosméticos

Grau de Importancia para cuidados diarios com a pele do rosto

Frequenc Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent
Valid Extremamente
Importante 51 24,9 25,0 25,0
Muito Importante 64 31,2 31,4 56,4
Importante 66 32,2 32,4 88,7
Pouco Importante 20 9,8 9,8 98,5
Nada Importante 3 1,5 1,5 100,0
Total 204 99,5 100,0
Missing System 1 )5
Total 205 100,0
Frequéncia dos cuidados com a pele
Fr ne Percent Valid Cumulative
cquency ¢ Percent Percent
Valid Muito
Frequentemente 29 14.1 14.3 14,3
Frequentemente 73 35,6 36,0 50,2
Pontualmente 45 22,0 222 72,4
Raramente 53 25,9 26,1 98,5
Nunca 3 1,5 1,5 100,0
Total 203 99,0 100,0
Missing System 2 1,0
Total 205 100,0
Importéncia e Frequéncia Cuidar da Pele
Frequéncia cuidar pele Importante cuidar pele diariamente
N Valid 203 204
Missing 2 1
Mode 2% JH*

* Frequentemente

** Importante

Produtos de beleza que costuma usar

Mascaras faciais | Esfoliantes | Creme de limpeza facial | Creme Anti-acne Peeling

Diariamente 9 14 34 20 3
Semanalmente 23 31 21 8 7
Quinzenalmente 16 18 20 12 4
Mensalmente 15 12 12 6 9
Anualmente 9 15 6 5 9
Raramente 73 53 57 84 91

Total 145 143 150 135 123
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Geragdes e a Importincia dada ao cuidado da pele do rosto

Faixa Etaria
12-19 anos | 20-36 anos | 37-50 anos | 51-66 anos | mais 67 anos
Importante ~ Extremamente Importante 339, 26% 26% 21% 0%
cuidar pele Muito Importante 13% 30% 30% 42% 33%
diariamente 0 ’ ’ ° °
Importante 33% 32% 35% 32% 17%
Pouco Importante 13% 10% 9% 5% 33%
Nada Importante 7% 1% 0% 0% 17%

Geracdes e Frequéncia cuidado com a pele

Faixa Etaria
12-19 anos | 20-36 anos | 37-50 anos | 51-66 anos | mais 67 anos
Frequéncia cuidar pele Muito Frequentemente 7% 15% 19% 11% 17%
Frequentemente 40% 35% 37% 38% 17%
Pontualmente 7% 29% 16% 19% 0%
Raramente 47% 19% 28% 30% 67%
Nunca 0% 2% 0% 3% 0%

III) Informacoes sobre o mercado cosmético e o uso de mascaras faciais

Local de compra de produtos cosméticos

Frequency Percent
Catalogos 51 13%
Supermercados 95 24%
Lojas de produtos naturais 22 6%
Farmacias 95 24%
Lojas especializadas 68 17%
Internet 15 4%
Saldo de beleza 19 5%
Hipermercados 29 7%
Outros 6 2%

Fontes de Informacio para os cuidados com a pele

Frequency Percent

Internet 109 25%
Radio 2 0%

Televisdo 46 11%
Jornal 6 1%

Revistas 43 10%
Dermatologistas 67 16%
Profissionais de estética 44 10%
Amigos/familia 68 16%
Embalagens do produto 36 8%
Redes Sociais 7 2%
Outros 1%
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O que é valorizado em produtos de beleza

Frequency Percent
Embalagem 19 4%
Marca 66 14%
Consisténcia do produto 35 7%
Cheiro 79 16%
Status 5 1%
Composic¢do quimica 43 9%
Preco 83 17%
Tempo de mercado 11 2%
Beneficios gerados 118 25%
Prazo de validade 20 4%
Outros 2 0%
Marca mais consumida
Frequency Percent

L’acqua di Fiori 5 1%
Dove 50 12%
Contém 1g 8 2%
Natura 59 15%
Pantene 31 8%

O Boticario 53 13%
Avon 47 12%
Victoria Secret’s 18 4%
Nivea 58 14%
Garnier 13 3%
L’oreal 31 8%
Outros 33 8%

Fatores de decisdo para compra de produtos cosméticos

Frequency | Percent
Efeitos comprovados 134 26%
Ingredientes do produto 39 8%
Conveniéncia/ praticidade 45 9%
Sem testes em animais 25 5%
Preco 109 21%
Recomendagdo vendedor 10 2%
Qualidade 111 22%
Disponibilidade 8 2%
Marca 26 5%
Acondicionamento 1 0%
Embalagem 1%
Outros 0%
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Disponibilidade mensal para compra de cosméticos

Frequency Percent
Até R$50,00 85 43%
De R$ 51,00 a RS 100,00 63 32%
De R$ 101,00 a R$ 150,00 25 13%
Acima de RS 151,00 25 13%

Frequéncia do uso de mascaras

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Valid Diariamente 10 4,9% 5,0 5,0
Semanalmente 23 11,2% 11,5 16,5
Quinzenalmente 20 9,8% 10,0 26,5
Mensalmente 20 9,8% 10,0 36,5
Semestralmente 8 3,9% 4.0 40,5
Ocasionalmente 46 22,4% 23,0 63,5
Nunca 73 35,6% 36,5 100,0
Total 200 97,6% 100,0
Missing System 5 2.4
Total 205 100,0
Proveniéncia da Mascara
Frequency Percent
Mascaras importadas, mesmo que elas sejam mais caras 22 9%
Mascaras nacionais de boa qualidade 47 20%
Mascaras com componentes naturais 51 22%
Mascaras caseiras 27 11%
Uma mascara qualquer 10 4%
Nao uso nenhum tipo de mascara facial 79 33%
Tipo de mascara que utiliza
Frequency | Percent
Nao uso nenhum tipo de mascara facial 81 35%
Mascara firmadora 21 9%
Mascara Nutritiva 41 18%
Mascara anti-age 23 10%
Mascara de argila 31 13%
Mascara anti-acne 28 12%
Mascara de algas 3%
Outros 1%
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IV) Informacoées sobre a aceitacio do conceito da mascara facial

Clareza dos beneficios

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Extremamente claros 45 22,0 22,4 22,4
Muito claros 62 30,2 30,8 53,2
Claros 78 38,0 38,8 92,0
Pouco Claros 12 5,9 6,0 98,0
Nada claros 4 2,0 2,0 100,0
Total 201 98,0 100,0
Missing System 4 2,0
Total 205|  100,0
Acredita nos beneficios da mascara de turmalina
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Sim 163 79,5 83,2 83,2
Valid Nao 33 16,1 16,8 100
Total 196 95,6 100
Missing Sem resposta 9 4,4
Total 205 100
Preenche uma necessidade
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Preenche completamente 22 10,7 11,0 11,0
Preenche Muito 32 15,6 16,0 27,0
Preenche 92 44.9 46,0 73,0
Preenche um pouco 30 14,6 15,0 88,0
Nao preenche nada 24 11,7 12,0 100,0
Total 200 97,6 100,0
Missing System 5 2.4
Total 205 100,0
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Existéncia de produtos no mercado que satisfazem a mesma necessidade

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid Existe mas ndo tem as mesmas propriedades de desobstrugdo das artérias 16 7,8 8,4 8,4
Existe mas ndo tem as mesmas propriedades de remogao de células mortas 8 3,9 4,2 12,6
Existe mas ndo tem as mesmas propriedades na limpeza da pele do rosto 7 34 3,7 16,3
Existe mas o prego ¢ muito elevado 31 15,1 16,3 32,6
Existe mas ndo possui as mesmas caracteristicas 26 12,7 13,7 46,3
Existe mas tenho alergia a algum componente da formula 2 1,0 1,1 47,4
Desconhego outra marca com beneficios semelhantes 100 48,8 52,6 100,0
Total 190 92,7 100,0
Missing System 15 7,3
Total 205 100,0
Aceitagdo do preco sugerido
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Extramente razoavel 41 20,0 20,9 20,9
Muito razoavel 63 30,7 32,1 53,1
Razoavel 78 38,0 39,8 92,9
Pouco razoavel 12 5,9 6,1 99,0
Nada razoavel 2 1,0 1,0 100,0
Total 196 95,6 100,0
Missing System 9 4.4
Total 205 100,0
Disposto a pagarl
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Outro 5 2.4 2,6 2,6
At¢ R$10 19 9,3 9,9 12,5
R$I11 -R$15 20 9,8 10,4 22,9
R$16 - R$20 43 21,0 22,4 453
R$21 - R$30 77 37,6 40,1 85,4
Acima de R$31 28 13,7 14,6 100,0
Total 192 93,7 100,0
Missing Missing 13 6,3
Total 205 100,0

129




Probabilidade de compra

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid Extremamente Provavel 53 25,9 26,9 26,9

Muito Provavel 51 24,9 25,9 52,8

Provavel 47 22,9 23,9 76,6

Pouco Provavel 27 13,2 13,7 90,4

Nada Provavel 19 9,3 9,6 100,0

Total 197 96,1 100,0
Missing Missing 8 3,9
Total 205 100,0

Frequéncia de uso
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid Diariamente 18 9% 9.1 9,1

Semanalmente 102 50% 51,5 60,6

Quinzenalmente 38 19% 19,2 79,8

Mensalmente 17 8% 8,6 88,4

Semestralmente 3 1% 1,5 89,9

Raramente 20 10% 10,1 100,0

Total 198 96,6 100,0
Missing s/ resposta 7 3%
Total 205 100,0

Razdes para compra da mascara facial
Frequency Percent

Possui bom preco 60 19%
Acredito nos beneficios da mascara 79 26%
Gosto de novidades 53 17%
gosto de cosméticos com ingredientes naturais 42 14%
Acredito na nanotecnologia 21 7%
Parentes ou amigos me indicaram 25 8%
Ja ouvi profissionais falarem sobre os beneficios da nanotecnologia em cosméticos 22 7%
Outros 6 2%

Quem da familia poderia usar

Frequency | Percent
Eu 137 35%
Irmao/ irma 74 19%
Esposo (a) 51 13%
Filho (a) 26 7%
Pais 74 19%
Avos 5 1%
Sogros 17 4%
Outros 8 2%
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Razdes para ndo comprar

Frequency Percent
O produto ainda néo é conhecido no mercado 36 43%
Nao preciso de um produto como esse 11 18%
Estou satisfeito com os produtos da concorréncia atualmente disponiveis 26 13%
Outros 12 8%
Nao posso pagar por um produto como esse 6%
Nao quero um produto como esse 4 5%
Nao tenho interesse em pagar por um produto como esse 4 3%
Nao acho um produto seguro 89 2%
Naio gosto de comprar inovagdes 16 2%

Probabilidade de recomendar

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Extremamente
Provavel 46 22.4 24,1 24,1
Muito 59 28,8 30,9 55,0
Provavel
Nada 9 27,8 298 84,8
Provavel
Pouco 20 9.8 10,5 95,3
Provavel
Provavel 57 4,4 4,7 100,0
S/ resposta 14 93.2 100,0
Missing Total 191 6,8
Total 205 100,0

V) Analise de Clusters

Dendograma
Stage Coefficients
1 1679,166
2 1250,565
3 1060,771
4 941,729
5 869,170
6 805,207
7 746,243
8 697,740
9 650,790
10 615,157
11 584,138
12 556,971
13 536,149
14 516,124
15 498,769
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ANOVA para 2 clusters

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Importante Between 37,335 1 37,335 47,090 ,000
cuidar pele Groups
diariamente Within 146,676 185 ,793

Groups

Total 184,011 186
Frequéncia Between 21,418 1 21,418 20,746 ,000
cuidar pele Groups

Within 190,989 185 1,032

Groups

Total 212,406 186
Os beneficios ~ Between 27,546 1 27,546 38,059 ,000
estdo claros Groups

Within 133,898 185 724

Groups

Total 161,444 186
Satisfazem as ~ Between 3,795 1 3,795 ,949 ,331
mesmas Groups
necessidades  Within 711,733 178 3,999

Groups

Total 715,528 179
Custo/beneficio Between 82,667 1 82,667 55,439 ,000
¢ razoavel Groups

Within 275,857 185 1,491

Groups

Total 358,524 186
Probabilidade = Between 155,082 1 155,082 192,188 ,000
de compra Groups

Within 149,282 185 ,807

Groups

Total 304,364 186
Preenche Between 76,216 1 76,216 91,122 ,000
necessidade Groups

Within 154,736 185 ,836

Groups

Total 230,952 186
Probabilidade = Between 94,335 1 94,335 131,090 ,000
de recomendar  Groups

Within 133,130 185 ,720

Groups

Total 227,465 186
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ANOVA para 3 clusters

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Importante Between 84,894 2 42,447 78,798 ,000
cuidar pele Groups
diariamente Within 99,117 184 ,539

Groups

Total 184,011 186
Frequéncia Between 65,340 2 32,670 40,874 ,000
cuidar pele Groups

Within 147,067 184 , 799

Groups

Total 212,406 186
Os beneficios ~ Between 30,867 2 15,433 21,748 ,000
estdo claros Groups

Within 130,577 184 ,710

Groups

Total 161,444 186
Satisfazem as ~ Between 12,159 2 6,080 1,530 219
mesmas Groups
necessidades  Within 703,369 177 3,974

Groups

Total 715,528 179
Custo/beneficio Between 67,260 2 33,630 21,245 ,000
¢ razoavel Groups

Within 291,264 184 1,583

Groups

Total 358,524 186
Probabilidade = Between 169,346 2 84,673 115,391 ,000
de compra Groups

Within 135,018 184 , 734

Groups

Total 304,364 186
Preenche Between 75,858 2 37,929 44,998 ,000
necessidade Groups

Within 155,094 184 ,843

Groups

Total 230,952 186
Probabilidade = Between 125,644 2 62,822 113,525 ,000
de recomendar  Groups

Within 101,821 184 ,553

Groups

Total 227,465 186

R2 para 2 e 3 clusters

R2 2 Clusters

R? 3 Clusters

SQE
SQT

R2

498,3934
2394,6936

0,2081

631,3671
2394,6936

0,2637
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Caracterizagdo dos clusters:

Variables in the Analysis

Step Tolerance F to Remove Wilks' Lambda
1 Probabilidade de compra 1.000 192.188
2 Probabilidade de compra 972 183.748 197
Importante cuidar pele diariamente 972 42.282 490
3 Probabilidade de compra 963 162.751 .643
Importante cuidar pele diariamente 972 36.205 407
Custo/beneficio ¢ razoavel 991 31.557 399
4 Probabilidade de compra .823 49.642 381
Importante cuidar pele diariamente 953 40.195 365
Custo/beneficio ¢ razoavel 981 33.135 354
Probabilidade de recomendar .810 24.805 340
S Probabilidade de compra 813 41.724 357
Importante cuidar pele diariamente 926 31.157 .340
Custo/beneficio ¢ razoavel .965 27.119 334
Probabilidade de recomendar 799 20.302 323
Preenche necessidade 933 5.682 299
Cluster Number of Case * Género Crosstabulation
Género
Masculino Feminino Total
Cluster 1 Count 40 48 88
Ig;‘felber of cluster 1 45,5% 54,5% 47,1%
2 Count 20 79 99
Cluster 2 20,2% 79,8% 52,9%
Total Count 60 127 187
% within Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Cluster Number of Case * Faixa Etaria Crosstabulation

Faixa Etaria
mais 67
12-19 anos | 20-36 anos | 37-50 anos | 51-66 anos anos Total
Cluster 1 Count 6 45 19 15 3 88
Number of % within Faixa 6,8% 51,1% 21,6% 17,0% 3,4% 100,0%
Case .
Etaria
2 Count 7 52 21 17 2 99
% within Faixa 7,1% 52,5% 21,2% 17,2% 2,0% 100,0%
Etaria
Total Count 13 97 40 32 5 187
% within Faixa 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Etaria
Cluster Number of Case * Estado Civil Crosstabulation
Estado Civil
Casado/unido
Solteiro(a) facto Divorciado(a) | Vitvo(a) Total
Cluster 1 Count 41 36 8 3 88
Number % within Estado 46,6% 40,9% 9,1% 3,4% 100,0%
of Case ..
Civil
2 Count 43 46 7 3 99
% within Estado 43,4% 46,5% 7,1% 3,0% 100,0%
Civil
Total Count 84 82 15 6 187
% within Estado 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Civil
Cluster Number of Case * Escolaridade Crosstabulation
Escolaridade
Ensino Ensino . . . Total
Primario | Fundamental En§11}0 .. Ensino Ensu}o Mestrado | Doutorado
o o 0o Médio | Técnico/Tecnologo | Superior
(4°ano) (5°-9°ano)
Cluster 1 Count 3 8 7 5 44 13 7 87
Number o
% within 75,0% 66,7% 31,8% 35,7% 49.4% 50,0% 36,8% | 46,8
of Case .
Escolaridade %
2 Count 1 4 15 9 45 13 12 99
% within 25,0% 33,3% 68,2% 64,3% 50,6% 50,0% 63,2% | 53,2
Escolaridade %
Total Count 4 12 22 14 89 26 19 186
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0
Escolaridade %
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Cluster Number of Case * Situagéo Profissional Crosstabulation

Situagao Profissional
Empregado
Empregado - Trabalhador i
Desempregado| carteira IIEEmpresa:jlo/ Conta /-'\Dposelntgdo/ Estudante Sﬂomesﬁlco// Total
assinada mpregador Propria ensionista ensalista
Diarista
Cluster '!‘I] Count 6 33 8 18 3 14 5 87
Number of % within Situacédo 37,5% 50,0% 33,3% 50,0% 33,3% 46,7% 100,0% 46,8%
Case Profissional
D Count 10 33 16 18 6 16 0 99
% within Situacédo 62,5% 50,0% 66,7% 50,0% 66,7% 53,3% 0,0% 53,2%
Profissional
Total Count 16 66 24 36 9 30 5 186
% within Situacédo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Profissional
Cluster Number of Case * Rendimento Familiar Crosstabulation
Rendimento Familiar
- _ _ ; Total
Até R$1449.99 R$1449,99 R$2900 R$7250 Acima
R$2899,99 R$7249,99 R$14449,99 | R$14500
Cluster 1 Count 21 15 37 8 6 87
Number of % within 48.8% 41,7% 52,1% 36,4% | 462% | 47,0%
Case .
Rendimento
Familiar
2 Count 22 21 34 14 7 98
% within 51,2% 58,3% 47,9% 63,6% 53,8% | 53,0%
Rendimento
Familiar
Total Count 43 36 71 22 13 185
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Rendimento
Familiar
Wilks' Lambda
Test of Function(s) Wilks' Lambda Chi-square df Sig.
1 290 225.752 5 .000
Functions at Group Centroids
Function
ICluster Number of Case 1
1 1.650
2 -1.466

Unstandardized canonical discriminant functions
evaluated at group means

136




Cluster Number of Case

1 2
Importante cuidar pele diariamente 4.455 2.801
Preenche necessidade 2.673 1.943
ICusto/beneficio ¢ razoavel 2.082 .969
Probabilidade de compra 3.532 1.555
Probabilidade de recomendar 3.762 2.213
(Constant) -26.696 -9.454

Standardized Canonical Discriminant Function

Cocfficients
Function
1
Importante cuidar pele diariamente 473
Preenche necessidade 214
ICusto/beneficio ¢ razoavel 436
Probabilidade de compra .570
Probabilidade de recomendar 422
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