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RESUMO

O mercado de cosméticos caracteriza-se pela avideznovos produtos e esse estudo propde o
lancamento de um novo produto, uma cera depilatim@dolor. O objetivo final desse trabalho
consistiu em investigar se existe uma oportunidiglenercado para o produto hipotético analisado.
Foram estudados conceitos como mix de marketing foom no langamento de novos produtos e
comportamento do consumidor. A pesquisa de campoeftizada em duas fases distintas e
interdependentes, com grupo de foco na primeirpae® andlise conjunta na segunda fase, com o
objetivo de conhecer habitos de consumo de cliemtepotencial e investigar se a auséncia de dor
nos métodos depilatorios pode ser identificada coma oportunidade relevante para segmentacao
de mercado. Na fase da analise conjunta foi utl@&amostra com 118 respondentes que foi sub-
dividida em mulheres, homens heterossexuais e momemossexuais para investigacdo mais
acurada das atitudes sobre o produto e seus attbem tais segmentos. Foi possivel identificar
quais, dentre os atributos pesquisados, sdo de mraievancia na percepcdo do consumidor e
propor formas de comercializar o produto tracandsiratégias especificas para abordar os trés
segmentos de consumidores pesquisados com basssntiados da analise conjunta.

Palavras-Chave: Lancamento de novos produtos, Qiampento de consumo; Segmentacao; Analise
conjunta

1. INTRODUCAO

O mundo se curva diante da beleza. Vivemos numadaate onde o culto ao corpo e
ao belo ultrapassa varios dos limites outrora e#tallos quanto a comportamentos de
consumo na busca do ideal de beleza. Muitas mugllserenostram dispostas a quase tudo em
prol da beleza, recorrendo a cremes, tratamentosirgias plasticas para se enquadrarem no
padrdo estipulado pela sociedade e aparentementapsetando menos com o montante
gasto, ou melhor, investido. Uma pesquisa realipatta Avon aponta que 87% das mulheres
brasileiras percebem os produtos cosméticos com® ecessarios e ndo como bens de luxo
ou supérfluos (Paraguassu, 2005). Até os homerd emierindo a estes recursos, se
mostrando cada vez mais vaidosos e preocupados aoaparéncia, surgindo como
consumidores em potencial de novos produtos dezdelgdm outro publico que esta
crescendo como consumidores deste segmento s@moss$exuais de ambos 0s sexos. Nao e
a toa que o mercado de higiene pessoal, perfuma@eameéticos € um dos que mais cresce no
pais. A industria de higiene pessoal, perfumari@ogméticos no Brasil apresentam um
crescimento médio anual de 8% de 2000 a 2004 (Fasag, 2005) e em 2005 registrou um
crescimento de 15,8%, faturando 15,4 bilhdes de (Pachione, 2006).

Neste segmento é de suma importancia o papel desmpoedutos e as empresas deste
ramo estdo cada vez mais investindo em tecnolpgsguisa e desenvolvimento para se
manter, competir e crescer no mercado nacional mdialu Pode-se citar como exemplo a
Natura que investe 3% da sua receita liquida poream desenvolvimento de novos produtos
(Junior e Oliveira, 2004) e a Avon que coloca naaago 400 novos produtos por ano
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(Paraguassu, 2005). A Anvisa relata que sao f&@fs mil registros por ano entre novos
produtos e alteracdes de férmula (D'’Ambrosio, 2006)

Foi dentro deste contexto de destaque processesadores, expressos em novos
produtos, processos e patentes, que foi desensolwita idéia para um novo produto no
mercado de cosmeéticos, mais precisamente de cegktdrias: uma cera que contém
xilocaina, com a promessa de eliminar a dor existea depilacdo. Sendo assim, é exposto o0
problema a ser investigado neste estudo: Qualcepeiio e reacdo dos consumidores a uma
cera depilatéria que ndo provoca dor em seu usig?sEga um atributo relevante no processo
de decisdo de compra do consumidor em potencitdldgeoduto? E, adicionalmente, quais
seriam os atributos mais valorizados pelo consundd@rodutos para depilacdo?

Portanto este trabalho pretende investigar seeexist fato uma oportunidade de
mercado para o produto proposto e, com base noka@ss da investigacdo empreendida,
propor estratégias de marketing para abordar seégsmda mercado selecionados.

2. QUADRO TEORICO DE REFERENCIA

Segundo Doyle (2005) existem trés maneiras de aberd do composto de
marketing, sdo elas: abordagem com foco no cliemtequal o produto, o preco, a praca e a
promocao estdo voltados para atender as necessidadmnsumidor; a abordagem contabil
que esta interessada em maximizar os lucros - masmbs perguntar qual lucro? A longo ou
curto prazo? E, por fim, a abordagem baseada emwaior para o acionista, aumentando o
fluxo de caixa livre. Esta ultima, de acordo comylo(2005), tem sido incorporada em
grandes empresas que possuem forte orientacao paaeketing. Ainda assim cabe discutir e
criticar se a situacao ideal ndo seria uma quéamdedagem, na qual fosse possivel combinar
as as trés em um ponto comum. E claro que as &@®stariam ti0 maximizadas como na
abordagem individual, mas néo traria provaveisodse prejuizos na escolha de uma em
detrimento da outra. Seria uma forma de satisfaga@lientes, os acionistas e alcancar niveis
satisfatorios de lucro.

O produto é o objeto de troca entre as empresasseciientes. As empresas expdem
no mercado as suas ofertas de produtos com owabgiiatender as necessidades de demanda
gerando retorno do capital investido.

As caracteristicas do produto sdo o conjunto dernmdcdes que definem o produto
em si. Esse conjunto de informacgdes engloba aziéspedes técnicas do produto, as cores
em que sera produzido, tamanho, composicédo quisueaforma e outros pontos que podem
descrever o produto em sua esséncia (Churchiltex, 2900)..

As embalagens exercem uma funcdo mercadologicauposgo uma forma de
comunicacao com o consumidor. Sendo assim, elatebjetivo de promover o produto. Em
alguns casos, para Gruenwald (1993, p. 347) “ogdesi forma e a funcdo de embalagem
podem ser quase tao importantes quanto seu cofijesgtm ocorre principalmente nos casos
de compra repetida. Para muitos consumidores, aalagém aparece como fator
determinante no processo decisorio de compra, ipalmente no mercado de commodities
(Gurgel, 2001). Dessa forma, as embalagens sédwpadals para atrair os consumidores se
destacando nas prateleiras.

A qualidade pode ser definida no que se refere anacuto quando ele executa bem
as funcdes a que se propde. Como muitos consuraidaesensiveis a pregos, as vezes eles
estdo dispostos a pagar menos em detrimento ddapeldependendo do produto e seu uso.

No processo de desenvolvimento de novos produtes skeconsiderar as expectativas
do publico-alvo, quais critérios eles julgam e pbem como qualidade. Churchill e Peter
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(2000) afirmam que podemos expressar esse coramitoito critérios gerais: desempenho,
caracteristicas, confiabilidade, conformidade, bilicade, servicos, estética e avaliacédo
geral. Mas devemos analisa-los dentro do contegtdipb de produto, consumidores e a
situacao.

O ciclo de vida do produto (PLC — Product Life @&ad um modelo de estagios que o
marketing utiliza para classificar a evolucdo de produto desde do momento de seu
nascimento até a sua “morte” em funcdo das suasasemBaker (2005) define muito bem
quando diz: “o conceito de PLC faz uma analogiaeens ciclos de vida bioldgicos e o padréo
de crescimento de vendas exibido por produtos dessn”. Esses estagios séo: introducéao,
crescimento, maturidade e declinio.

A passagem de uma fase para outra esta relacichgoercepcdo e reacdo dos
consumidores diante do novo produto. Na fase dedatdo, o processo ocorre de forma
lenta, porque nesse primeiro momento de entradameccado, 0s consumidores néo
conhecem o produto. Nesse estagio € crucial a sida€e de conscientizar e informar as
pessoas sobre o novo produto. Apenas consumidooegdores assumiram 0s riscos de
experimenta-lo (Baker, 2005).

Na medida em que essa conscientizacdo das pesssas,elas passam a adotar o
novo produto, comecam a comentar sobre ele, fazemdmarketing boca-a-a-boca com um
efeito domind de excitacdo contagiando outros aoitkares. Como conseqiiéncia, aumenta a
procura pelo produto, incrementando as suas verdagproduto estd na sua fase de
crescimento (Baker, 2005).

O comportamento é um resumo das reacdes e persepeden individuo em face aos
acontecimentos e etapas as quais se percorre go ttmvida. Fazendo uma analogia do
teatro com a vida, podemos dizer que o mercadpadco, a vida € a peca e 0 comportamento
pode ser analisado nos diferentes papéis exerpielosconsumidor durante sua existéncia
como tal. Sendo assim, o comportamento do consurpimite ser conceituado dentro dessa
esfera como 0s processos e 0s critérios envolvidaselecao, aquisicao, e utilizacdo de um
produto ou servico para satisfazer necessidade®sejod. Como 0 consumidor pode
desempenhar varios papéis esses processos eosrgértornam mutaveis de acordo com o
momento vivido pelo mesmo (Solomon, 2002).

Foxall (2005) coloca que o marketing orientado ma@nsumidor necessita de uma
definicdo mais ampla do comportamento do consumi@ando assim, ele faz uso da
definicdo de Engel et al (1991, p. 4) “atividadestdmente envolvidas na obtencdo, consumo
e descarte de produtos e servicos, incluindo osepsms de decisdo que antecedem e seguem
essas acgdes”.

Entdo, o comportamento do consumidor pode ser tesizad0 cCOmo um campo
multidisciplinar pois se apropria de conhecimentis outras areas como psicologia,
sociologia e antropologia para estudar e explicarazesso de decisdo do consumidor em
relacdo a uma compra. Ele também se utiliza deettmsccomo aprendizado, motivacao,
percepcéao, personalidade, atitudes, grupos saciadtura para auxiliar no desenvolvimento
e entendimento de cada elemento do mix de markefergcido ao consumidor (Lacerda,
2007).

Partindo da premissa que nem todas as pessoaugamdem usar todos os produtos
disponiveis no mercado, a segmentacdo se faz Aeieepwis € mais eficiente focar num
publico-alvo especifico e a partir dele tracar usstratégia direcionada, até porque esse
publico-alvo é ou sera responsavel pela maior pdate vendas do produto em questéo.
(Churchill e Peter, 2000).
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Existem varias formas de se segmentar um mercadlo, etas: demografica,
geogréafica, psicografica, ao longo do tempo, parelieio, pessoa-situacdo, sociocultural e
segmentacdo geodemografica. (Schiffman e Kanul) 2@vans, 2005).

Para fins desse estudo foi considerado mais is@nes as segmentacoes
demograéficas por idade e sexo, a geografica, sgtimal e psicografica por estilo de vida.

De acordo com a idade podemos segmentar determipagdalacdo, como por
exemplo em criangas, jovens, adultos e idososg@@cao tem as denominadas X e Y ou do
Milénio ou pode-se dividir por grupos ou intervale 20 a 50 anos. O importante da
segmentacdo por idade € que o0s gostos e as necessidas pessoas mudam conforme
envelhecem e vao sendo classificados em gruposrdaimidores diferentes com desejos e
necessidades diferentes. Com base nessas inforsnag@eofissionais de marketing, uma vez
que, identificado o seu publico-alvo, podem tragsiratégias especificas para um grupo ou
geracao (Churchill e Peter, 2000, Solomon, 2002an§, 2005).

A segmentacdo por género ou sexo é oportuna quamdproduto pode interessar
mais a um sexo do que ao outro ou quando os indigide cada sexo podem responder de
modo diferente ou necessitar de um composto deatiagikproprio (Churchill e Peter, 2000).

Ja a segmentacdo geografica é o processo de desmnemimercado com base na
localizac&o e outros critérios geograficos comasiamle populacional ou clima. Conforme a
localizacdo do mercado, as necessidades e desmosodsumidores diferem de um lugar
para outro (Schiffman e Kanuk, 2000 e ChurchilleteP, 2000). Um exemplo é o mate que
aqui no Rio de Janeiro bebemos gelado devido asonmsna quente, ja nos estados do Sul
eles bebem chimarrdo (cha mate quente) porquedazfrio.

Outra segmentacao utilizada nesse estudo € a pHicagpor estilos de vida. Refere-
se a um padrdo de consumo que reflete a maneira asipessoas decidem gastar seu tempo
e dinheiro de acordo com a sua personalidadegatles, interesses e opinides. Normalmente
as pessoas estdo inseridas em grupos porque $éiddencom os seus membros, ou seja,
possuem estilos de vida semelhantes. Essa idegéficocorre no que elas gostam de fazer,
como gostam de passar seu tempo livre, como gasgasirecursos e como conduzem suas
vidas (Churchill e Peter, 2000 e Solomon, 2002).

O processo decisério do consumidor é classicamggfiaido como cognitivo. O
consumidor percebe uma necessidade ou desejo epateacial maneira de resolvé-lo,
geralmente isto ocorre como resposta a um anunciprapaganda de uma nova marca ou
novo produto. Ele, entdo, faz uma busca em suaememmn objetivo de recuperar as
informacdes ja ali armazenadas para avaliar a agtagao e promessas do anunciante. Caso
ele conclua que suas informacfes ndo sao sufisigoéea decidir sobre a compra, 0
consumidor sai a procura de mais dados na intecoet, amigos, parentes ou vizinhos, e
talvez até com outros fabricantes. Ao término pdmliaca de informacdes se segue um
processo de reflexdo que implica huma comparac&Gogmmrizada dos possiveis atributos
das marcas concorrentes e a decisdo daquela gaesenassemelha com 0s seus objetivos
(Foxall, 2005).

Concluimos que o processo decisorio de compra é congtante na vida do
consumidor. Essas decisfes sdo tomadas com bas&éoemacdes limitadas ou incompletas,
segundo o modelo de racionalidade limitada e muite®s ndo percebemos essa falta de
dados o que nos leva a julgamentos equivocadogpo@emos considerar o modelo racional
que diz que o consumidor toma a sua decisdo comdrasinformacdes completas que lhe
permite alcancar a maxima satisfacdo em suas escolsse modelo ignora ou evita
considerar qualquer limitacdo ou incapacidade aepceender e processar as informacdes.
Tornando o primeiro uma perspectiva mais proximeatéidade. Mas devemos ressaltar que a



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 5

busca de informacdes esta proporcionalmente ligadanvolvimento que o consumidor julga
necessario para aquela compra. E dentro dessafatendasntamos fazer o maximo que
podemos levando em consideracao as nossas linstpadi@ maximizar a nossa satisfacdo na
compra, mesmo gue sem a consciéncia da falta alamiatao (Luppe, Angelo, Favero, 2007).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os instrumentos de coleta de dados foram: grupofode e analise conjunta
respectivamente nessa ordem. Para a implementacanatise conjunta é necessario definir
0s atributos e seus niveis. Esta selecédo foi esliatravés de dois grupos de foco pois o
debate em grupo gera uma gama de informacOesvagati Unicas, percepcdes e idéias com
uma rigueza de comentarios. Sendo muito pertineargetal objetivo.

Os dois grupos de foco foram realizados com mutherehomens contendo 5
participantes em cada um. Foram discutidos pardo® quais eram as preferéncias de cada
um, reclamacdes, preco e que fatores os incomodavarseus métodos depilatérios dentre
outros, mas os citados foram os que possibilitademtificar os atributos e seus niveis.

Os dados coletados através do grupo de foco forwadbs de forma qualitativa. Ja os
dados da analise conjunta foram tratados por egtedm que consiste em colocar para
avaliacdo do entrevistado, combinacdes de niveisada atributo onde ele os ordena de
acordo com a sua preferéncia fazendo compensag&earpa combinacéao pode ter um nivel
que ele considera importante em detrimento de uno guie ele ndo considera tdo importante
(Roizman, 2003), determinando valores de utilidpdea cada nivel de atributo. Cabe ao
pesquisador analisar esses valores de utilidatizantio um modelo de utilidade, sendo o
mais frequente, o modelo linear aditivo, pelo qgalconsegue extrair a utilidade total pela
soma das partes. ApOs calcular as utilidades da oacl do atributo, o pesquisador sera
capaz de preparar graficos para cada atributo agééuda utilidade de cada nivel e os niveis
do atributo (Motta, 1999). A partir dos graficogdpese tirar conclusdes sobre as preferéncias
dos consumidores e quais niveis e atributos osiotidsres sdo mais sensiveis. Sendo assim,
podemos definir a melhor combinacdo de atribut@a pa consumidores que expressa seus
desejos e preferéncias (Roizman, 2003).

A técnica da analise conjunta partiu da necessidadermos uma medida quantitativa
para expressar a importancia relativa percebidaspeinsumidores de um atributo em relacao
a outro. Dando ao consumidor varias combinacOesjus ele tera que ordena-las de acordo
com a sua preferéncia mesmo que nenhuma delaseapgesua real escolha. Dessa forma,
criamos uma situacdo muito parecida com a realideedeama compra, pois nem todos os
produtos possuem todas as caracteristicas quergnogs, sempre temos que favorecer um
atributo para decidirmos (Henrique e Souza, 2006).

O universo desta pesquisa € composto pela poputig@idade do Rio de Janeiro.
Primeiro por uma questao geografica, a pesquisarsafizada nesta cidade, e em segundo,
mas ndo menos importante, o Rio de Janeiro € whadeirepleta de praias, clubes e faz calor
quase o0 ano inteiro. O que nos remete a necessda®cupacao feminina de depilar, uma
vez que, esteticamente para usar biquini e bluesasnsanga este publico se submete a este
procedimento, ou seja, devido ao padréo de befepasto pela nossa sociedade, no qual o
pélo ndo é bem visto, a depilacdo se torna um lee@ssario.

O processo de amostragem privilegiou amostra do ¢gnveniéncia e tipicidade.
Conveniéncia por ser menos custosa e ndo dispandtr tempo e a escolha da amostra fica
a critério da acessibilidade do pesquisador. Tdpite porque o pesquisador tem o controle da
amostra uma vez que é ele quem define seus asjbfdcando apenas no segmento da
populacdo que se enquadra no seu publico de iste(®lhotra, 2005).
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Para esse estudo foi definido como pré-requisitandastra a faixa etaria de 15 anos a
55 anos porque aos 15 anos, na adolescéncia, naseeessidade de depilar e com o
envelhecimento a incidéncia de pélos tende a dimireduzindo essa necessidade.

A amostra do grupo de foco das mulheres contouT@articipantes e o dos homens
também. Ja a analise conjunta obteve 188 respdstasos respeitando a faixa de idade e a
localizac&o do Rio de Janeiro. Sendo que, a arddigenta teve seus resultados divididos em
amostra geral, mulheres, homens heterossexuaisnensohomossexuais. Os dados foram
coletados através de e-mails, com o efeito bolan@lee mas com o cuidado de serem
moradores do Rio de Janeiro, e em bares e restaesii@da zona sul do Rio de Janeiro.

Os atributos e os niveis selecionados foram prego @s niveis R$25, R$50 e R$75
reais; embalagem com os niveis roll-on, pote elpagefane; a dor com os niveis com dor
(j& existente nos métodos depilatérios no mercadmdolor (a promessa do produto); e o
local onde depilam com os niveis em casa, saldeléea e instituto de depilacéo.

A analise conjunta tem como objetivo definir a neelbombinacdo de atributos na
percepcédo do consumidor, e ela faz isso muito beag a escolha de atributos pode ser
equivocada. O método de grupo de foco dependelibdiade do moderador e sua natureza
nao-estruturada das respostas tornam dificeis rslles@ e interpretacdo. Como esse método
foi utilizado para definir os atributos e seus Ey®@dem ser que o0s resultados sejam afetados
por essa limitacao.

A leitura e a enumeracdo dos cartdes da andlispintanpodem constituir num
processo cansativo aos respondentes fazendo corelepieespondam de ma-vontade, nao
condizendo com sua real opinido. Eles também podem informacbes imprecisas
intencionalmente porque querem dar respostas B¢ aceitdveis ou agradar o
entrevistador. Ambos podem acarretar respostas oemor precisdo (Roizman, 2003 e
Malhotra, 2006)

4. RESULTADOS E SUA ANALISE

Para o grupo de foco composto por mulheres o uléssointo discutido, e que néo foi
abordado na andlise conjunta, refere-se ao nortegansdo produto que séo: Depilight e “a
Gnica maneira no stress de se depilar’. O nomeskgan as fez lembrar de leve, suave,
tranquilo, uma depilacdo sem sofrimento, facil mifena exatamente o objetivo do nome e
do slogan escolhidos para o produto. Podemosuiogeie as reacdes foram 100% positivas,
todas aprovaram o nome e o slogan, e foram recmsecomo estimulos para compra do
produto, demonstrando que a escolha dos mesmosewmpdos seus propositos que € atrair
0 publico feminino.

Ja para o grupo de foco masculino, quando mencisaoo nome e o0 slogan, ao
contrario das mulheres, houve desaprovacdo. O ridepglight pra eles refere-se a um
produto para mulheres ou gordos jamais para homehsram o nome bobo e inexpressivo e
sugeriram algo do tipo “Tsunami hair extractor’” edda sugestdo podemos identificar a
ligacdo entre qualidade e o uso da lingua inglesafag diferenca para eles e a agresséao do
nome em relacéo a eficiéncia, o termo tsunami fsegneficiéncia para remover os pélos uma
vez que o acidente sismico quase removeu o SriBldoknapa em 2004 (Halabrin e Valdes).
O nome também poderia conter a palavra “max” deirma&cdo pelo visto os homens
gostam de tudo que é maximizado. O slogan també&muito criticado até porque “homem
nao tem stress, tem chateacéo”, de acordo comfelgyestao foi um slogan que exprimisse
a eficiéncia, velocidade e praticidade, levandocemsideracdo o nome sugerido, o slogan
poderia ser “deixe essa tsunami te alcancar’ oo @dggénero. De qualquer forma, o mix de
marketing teria que ter uma roupagem exclusiva pafaomens. Isso apenas confirma o que
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ja lemos muito, diferentes publicos requerem algeda diferentes mesmo que o produto seja
0 mesmo. Podemos concluir que 100% dos homensasiargm e ndo aprovaram o nome € 0
slogan.

Para o método da analise conjunta foram escolhidoseguintes atributos: preco,
embalagem, dor e praticidade/intimidade. Todos felemm selecionados de acordo com 0s
resultados obtidos nos grupos de foco realizadas &efinir o preco partimos da média de
50 reais e colocamos 25 a mais e 25 a menos. Aslagems foram selecionadas com o
intuito de indicar praticidade e reais possiveiba@agens para o produto, cada embalagem
requer um nivel de envolvimento maior ou menor ante do consumidor. A dor apenas
tinhamos a possibilidade de ser com dor ou indokbitimidade/praticidade esta relacionado
com os fatores exposicéo pessoal, tempo e tralaimandados. Consideramos os locais em
quais as pessoas realizardo a depilacéo, poisutadaquer um nivel de trabalho, tempo e
exposicao pessoal. Em casa, o tempo e o trabativay®@mente serdo maior mas nao tera
exposicao pois o cliente mesmo fara a depilacdpedira a ajuda de uma pessoa conhecida.
No saldo de beleza o trabalho € menor pois nadiérde que limpara a sujeira, o tempo pode
variar, mas provavelmente sendo maior do que riuttspois no saldo geralmente criamos
lacos com o profissional que realiza a depilacdiargky uma sensacéo de confianca mas pode
aumentar o tempo devido a conversa paralela duranpgocesso, e também podemos
assinalar a necessidade de marcar hora geranddispuaibilidade de tempo hum momento
exato. O instituto chamado pelo grupo de foco adpildcdo express”, o atendimento é rapido
tornando o tempo menor, ndo gera trabalho par@&entelmas a exposicdo € maior porque
cada vez é um profissional diferente.

O total da amostra contou com 188 respondentes,m@theres, 44 homens
heterossexuais e 51 homens homossexuais.

46%

@ Preco

O Embalagem

O Dor

O intimidade/Praticidade

Figura 1: Importéncia de cada atributo.

Na andlise dos resultados, iniciou-se pela avaliaigi importancia conferida pelos
respondentes a cada um dos quatro atributos efmsenal comparacdo com os demais. Para a
amostra total (figura 1) o atributo de maior impadia foi a dor com 46% o que é 6timo para
0 produto objeto desse estudo mostrando que éte usra boa saida no mercado e ainda
podemos inferir sobre o pre¢co que as pessoasagstdispostas a pagar mais por ele, uma vez
gue este atributo foi o de menor importancia cob.1lkso significa que os consumidores,
em seu processo decisério de compra, ndo confergrego tanto poder de influéncia em sua
deciséo.
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Analisando os atributos embalagem e intimidadefpdaide que tiveram 24% e 18%
respectivamente, podemos afirmar que os clientesnséis sensiveis a embalagem do que a
intimidade/praticidade. Isso deve ser levado emsidemacdo ao decidirmos qual sera a
embalagem disponibilizada e se vale a pena criaingtituto que levaria 0 nome DepilLight.
Mas vale ressaltar que como a dor tem um grau gertdncia alto em relagdo aos outros, e
somado as analises dos grupos de foco e dos quasi®) 0s consumidores por serem muito
sensiveis a dor podem fazer qualquer negdécio patzacom ela.

A importancia mostra como o consumidor ira avatigsroduto em seu processo de
tomada de decisdo de compra. De acordo com a anekds primeiro vao avaliar o quesito
dor, depois a embalagem, em seguida o local elpmoivao ponderar o preco.

Preco Dor
1 2
0,59
0,35 0,39 . 1,
o _ _ /
25 50 75 0 M
Comdor Indolor
Embalagem Intimidade/Praticidade

12

o7 0,69
0,35
0,3 %2 0,29

Emcasa Saldode beleza Instituto de depilacao

0,0

Roll-on Papel celof ane Pote

Figura 2: Escores escala de 0/1 de cada atributo.

Ao analisar as utilidades dos diferentes niveisat#a atributo podemos identificar
uma discrepancia em relacdo ao preco onde o val@bdeais tem uma utilidade maior do
que a do preco de 50 reais. Isso se deve ao fatoidecartdes indolor terem o preco de 75
reais e também pode ser ao fato de algumas pefsgeasm uma conexao entre qualidade e
preco. As duas dentre as quatro opc¢Oes indoloremte preco de 75 reais foi intencional
justamente para verificar se os consumidores astatispostos a pagar mais pela inexisténcia
da dor pois provavelmente o custo do produto setid amito do que as opc¢des existentes no
mercado pela adicdo da xilocaina.

Na figura 3 podemos ver as utilidades dos niveiscal#a atributo representados
graficamente para a amostra constituida apenasylberes.

Comparando as utilidades das mulheres com as dstranv@mos que 0 preco nao teve
uma diferenca significativa em relacdo a amostra poalemos observar que os precos de 50 e
75 reais tiveram a mesma utilidade isto se deven@esmo problema apontado na amostra,
dois cartdes com o nivel de 75 reais mais o ningglor, a dor foia mesma de 0 a 1 poisela é
o atributo de maior importancia, a embalagem tamb&onapresentou nenhuma divergéncia e
a intimidade/praticidade ja apresenta algumasafifg@s que podem estar ocorrendo porque as
mulheres utilizam mais o instituto do que em cas#wno grupo de foco.
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Preco Dor
1 2
0,59
1,00
0,37 1]

0,37 /

0 . . 0 -« :

25 50 75 Com dor Indolor
Embalagem Intimidade/Praticidade

12 1

0,77

0,63
\/‘ 0,39

0,33 0,31

0 T
0,0
Roll-on Papel celofane Pote Emcasa Salao Instituto de depilagédo

Figura 3: Mulheres: escores escala de 0/1 de d¢abata.

48%

@ Precgo

0 Embalagem

0 Dor

O intimidade/Praticidade

Figura 4: Mulheres: importancia de cada atributo.

A amplitude e a importancia dos atributos se mamim na mesma ordem com
valores diferentes como é mostrado na figura 4.0A aparece como o atributo de maior
importancia mais com 8% a mais do que na amosted. g@ preco aparece como o ultimo
também e com a mesma importancia de 11% apesafedenga de 0,02 na amplitude, as
mulheres ndo sdo muito sensiveis aos precos, carfa gitado elas ndo se importam de
pagar mais em prol de se adaptar melhor nos padebsleza estabelecidos pela sociedade.
Deve-se observar que as mulheres ja estdo acostanaadentir dor quando se trata em
procedimentos em prol da beleza, mas como vimoisedagl estdo muito interessadas, ja que
a dor define 48% da decisao de compra, em reduwdor gue incobmoda e muito, e elas estao
dispostas a pagar mais para extermina-la pelo mdéeosm dos processos a que elas se
submetem.

A embalagem vem em segundo lugar com 26% e a el com 15%. Na deciséo
de compra elas avaliam na mesma ordem que a areasigaral
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Preco Dor
1 2
0,60
1,00
1
031 o /
0 o .
25 50 75 comdor indolor
Embalagem Intimidade/Praticidade

0,90

0,75

0,34 0,21

0,0

emcasa saldo instituto de depilagao

Roll-on Papel celofane pote

Figura 5: Homens Heterossexuais: escores esc@é dke cada atributo.

Quanto aos niveis dos atributos (figura 5) obtiloeo a uma amostra de homens
heterossexuais a grande disparidade em relacdooatrane as mulheres foi do atributo
intimidade. Essa discrepancia ja era esperadaatesossexuais pelo costume que eles tem de
fazer em casa e o preconceito em relagcdo ao saldweldza e ao instituto de depilacéo
analisado no grupo de foco. Também podemos obsemasmo ocorrido com 0s pregos, 0
de 75 foi preferido ao 50. Esse fenbmeno é explicadma e como a diferenca entre os
precos (0,11) foi a maior de todos os publicos isadbs podemos inferir que os
heterossexuais relacionam qualidade percebida caregd que também foi analisado no
grupo de foco. Eles tendem a comprar o mais caigupacreditam ser o melhor.

Importancia

O Prego

O Embalagem

O Dor

O intimidade/Praticidade

Figura 6: Homens Heterossexuais: importancia da asibuto.

A dor para eles é o de maior importancia mas engram menor do que as mulheres.
A figura 6 compara a importancia de cada atribnta@&acao ao outro.
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O processo decisério também difere das mulheres endostra como pode ser
observado na figura 6. Primeiro eles avaliam a domo todos, mas em segundo lugar
aparece a intimidade. Em seguida temos a embalagsn ultimo o preco, eles também nao
Sao sensiveis ao preco.

Preco Dor
1 2
0,58
0,36 X
| b | /
0 ‘ : o .
25 50 75 comdor indolor
Embalagem Intimidade/Praticidade

12 1

0,78

0,60
\/ 0,41

0,32 y 0,32

00 0
Roll-on Papel celofane pote

emcasa saldao instituto de depilagao

Figura 7: Homens Homossexuais: escores escald ake®@ada atributo.

Para a amostra constituida aenas por homens horagseos niveis de atributos
ficaram muito parecidos com o das mulheres comcemod ver na figura 7. Podemos
concluir que os homossexuais sdo homens que amsimilcomportamentos femininos em
seu estilo de vida, sdo mais preocupados com aemma&ga beleza por serem mais vaidosos
do que os heterossexuais, sdo homens com um tegigndhilidade. Vale sobressaltar que
também podemos observar o mesmo ocorrido nas carmastras em relacdo as utilidades
dos precos de 50 e 75 reais ja explicadas nas v @siteriores.

Eles seguem o mesmo processo decisorio das mukhal@samostra em geral, sendo
que eles sdo os mais sensiveis a dor. Isso reforg@éia discutida na analise dos
guestionarios deles, de que eles sdao um grandadoeem potencial podendo ser interessante
criar um mix de marketing especifico e uma linhglutos voltada para eles.

Importancia

49%

O Preco

O Embalagem

O Dor

O intimidade/Praticidade

Figura 8: Homens Homossexuais: importancia de aadauto.
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Em relacdo ao preco, assim como, nos outros p@béinalisados, € o ultimo no grau
de importancia mostrando que eles ndo sao senaivaisacdes no preco.

Apesar da diferenca de 1% na importancia da daretagdo as mulheres e o preco ter
tido uma importancia baixa, mostra que eles, taml@stéio dispostos a acabar com a dor
independente de uma mudanca no preco. Essa segellzgenas confirma que o0s
homossexuais sdo homens que apresentam um comeottei@minino.

Comparando as trés figuras 4, 6 e 8, vale ressalidiferenca da importancia da
intimidade e da dor. Os heteros estdo muito maiggmpados com o local do que as mulheres
e 0s homossexuais, podemos ver isso na analisdgifdeenca de importancia da intimidade.
Com relacédo a dor essa diferenca dos heteros parallaeres e os homossexuais pode ser
explicada pelo fato que a maioria dos homossexudass mulheres ja experimentaram a dor
da depilacédo e a maioria dos heteros nunca sead@pilcom cera e ndo sabem o que estdo
ganhando. A sensacédo da dor da depilacdo paraer®fifica sO na imaginacao, enquanto a
intimidade gera um conflito devido ao preconceifbodos apresentam uma baixa
sensibilidade ao preco e podemos observar comoessltados das mulheres e dos
homossexuais sdo bem parecidos.

5 ANALISE DAS UTILIDADES E SIMULACOES DO NOVO PRODTO

Nesse item vamos supor algumas alternativas esarab de acordo com as suas
utilidades que foram definidas nas figuras 1, 8,75

Vamos analisar a opcédo 1 composta por 50 reaispmplcom dor e em casa que é
uma opcao real de um produto existente. E a emdralagll-on € a melhor opcédo de venda
para a nossa empresa quanto a possibilidade dikzdigho, uma vez que, requer um
investimento inicial referente ao aparelho parauestpr. A utilidade para as amostras da
opcao 1 sdo: amostra geral 1,37 (0,35 + 0,33 +0(69%), mulheres 1,33 (0,37 + 0,33 + 0 +
0,63), heterossexuais 1,55 (0,31 + 0,34 + 0 + €,Bpmossexuais 1,28 (0,36 + 0,32 + 0 +
0,6).

Consideramos agora que para inserir a xilocairemas um custo de 5 reais, pois
numa farmacia comum uma bisnaga de gel de 20mgabaia custa R$7,79 e vamos supor
que seja necessario toda a bisnaga para garaatiséncia da dor e que como sSomos uma
empresa e a compra seria em atacado, teriamossoonde e o preco cairia para os R$5 reais
definidas acima.

Com esse custo de R$5 reais, passariamos a cdbregaid pela mesma opgéo
proposta na acima mas com a promessa de ser indt@oros analisar os resultados das
utilidades dessa nova opcao, a op¢ao 2: amosmayéd (0,39 + 0,33 + 1 + 0,69), mulheres
2,33 (0,37 + 0,33 + 1 + 0,63), heterossexuais Q68 + 0,34 + 1 + 0,9) e homossexuais
2,31 (0,39 +0,32 +1 +0,6).

Comparando as duas, as diferencas sao: amostitalgetg2,41 — 1,37), mulheres 1
(2,33 — 1,33), heterossexuais 1,11 (2,66 — 1,3%)mossexuais 1,03 (2,31 — 1,28). Podemos
concluir que, em todos os aspectos da amostrayagsram ganho de utilidade maior ou igual
a 1, sendo os heterossexuais 0s que teriam o ganbo.

Podemos afirmar sem sombra de davida que o DepijLighsmo tendo um custo
maior para o consumidor em comparacdo ao seu agenterseria a escolha do cliente. E
também, mesmo com a adicdo do custo de 5 reaia &memos o lucro de 20 reais por
unidade vendida. A dor definitivamente se constituna vantagem competitiva.

Agora vamos analisar que, como resposta a quedandias que o concorrente sofreu
devido a entrada do DepiLight no mercado, o coecder abaixasse 0 seu preco em 50%,
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passando de 50 reais para 25 reais, chamaremgg@e 8, suas utilidades sdo amostra geral
1,61 (0,59 + 0,33 + 0 + 0,69), mulheres 1,55 (6,8933 + 0 + 0,63), heterossexuais 1,84 (0,6
+ 0,34 + 0 + 0,9) e homossexuais 1,5 (0,58 + 0,8240,6).

Comparando a opc¢do 1 com a 3, ambas as opcoesclarrémcia podemos perceber
gue a mudanca no preco aumenta a utilidade peecepitodos mas comparando as opgoes 2
e a 3, obtemos as seguintes diferencas: amosab(0y8ér(2,41 — 1,61), mulheres 0,78 (2,33 —
1,55), heterossexuais 0,82 (2,66 - 1,84) e homasseX,81 (2,31 — 1,5). Esse aumento nas
utilidades ndo é significativo a ponto de fazer cosmisumidores voltarem a comprar o
concorrente. Mesmo que o ganho de utilidade sefoomes consumidores estariam dispostos
a utilizar o DepiLight. Isso confirma que os cliesindo sdo tdo sensiveis ao pre¢co quanto sao
a dor, como foi visto na analise das importancias.

Como os concorrentes ainda ndo conseguiram supetdidade do produto, digamos
que além da resposta do preco, eles resolvam nau@anbalagem para o pote que foi a
preferida dos consumidores e vamos chama-la deoopg¢dpodemos observar 0 novo
resultado: amostra geral 2,05 (0,59+0,77+0+0,6%9)hemes 1,99 (0,59 + 0,77 + 0 + 0,63),
heterossexuais 2,25 (0,6 + 0,75 + 0 + 0,9) e hoaxosss 1,96 (0,58 + 0,78 + 0 + 0,6).

Podemos analisar que mesmo assim o0 concorrentealtdou a utilidade dos
consumidores a ponto deles preferirem consumirw peduto, como podemos ver nos
resultados ao comparar as opgoes 2 e 4: amos#la0ges (2,41 - 2,05), mulheres 0,34 (2,33 -
1,99), heterossexuais 0,41 (2,66 - 2,25) e homasse®,35 (2,31 - 1,96).

O concorrente com as suas alteracbes estratégarasreduzindo o impacto na
utilidade percebida dos clientes. Mas, mesmo assimconsegue desbancar o DepiLight. A
opcéao 4, de acordo com as utilidades apresentadasipelas 1, 3, 5 e 7 € a melhor opcao do
concorrente, agora vamos tracar a pior opcado doLidp que € a opcado 8 onde consta o
maior preco e a embalagem de papel celofane quegdmeterida por todos de acordo com as
utilidades apresentadas, mantendo a opcao em mwagakas as opcoes (4 e 8), na opcao 8 as
utilidades sao: amostra geral 2,32 (0,39 + 0,24+0169), mulheres 2,23 (0,37 + 0,23 + 1 +
0,63), heterossexuais 2,57 (0,42 + 0,25 + 1 + @,Bpmossexuais 2,22 (0,39 + 0,23 + 1 +
0,6). Podemos observar que nem comparando a nuglgdo do concorrente com a pior do
DepiLight ambas em casa, o0 concorrente ndo obtém withdade maior do que o0 novo
produto. Apesar de as diferencas terem reduzidaomoi consumidor ainda prefere o
DepiLight pois a sua sensibilidade a dor é muita. &ssas diferencas sdo: amostra geral 0,27
(2,32 - 2,05), mulheres 0,24 (2,23 — 1,99), hesmogais 0,32 (2,57 — 2,25) e homossexuais
0,26 (2,22 — 1,96).

A melhor opcédo de mercado para o DepiLight englods dos niveis que obtiveram
maior utilidade e o preco mais alto, o produto axanfa de pote, por 75 reais, para ser usado
em casa e indolor. Essa op¢cdo maximiza os lucebaleeracdo no preco € viavel porque os
respondentes se mostraram indiferentes a uma madantesmo.

Agora vamos comparar a melhor opcdo do DepiLighiaraos chama-la de opcéo 6,
com a opcao 7 que difere apenas em relacdo ag loma o objetivo de verificar se é
vantajoso abrir um instituto do DepiLight.

Utilidades da opc¢éo 6: amostra geral 2,85 (0,397% 8 1 + 0,69), mulheres 2,77
(0,37 + 0,77 + 1 + 0,63), heterossexuais 3,07 (8,475 + 1 + 0,9) e homossexuais 2,77
(0,39 +0,78 + 1 + 0,6).

Utilidades da opc¢éo 7: amostra geral 2,51 (0,397% 8 1 + 0,35), mulheres 2,53
(0,37 + 0,77 + 1 + 0,39), heterossexuais 2,38 (8,4275 + 1 + 0,21) e homossexuais 2,58
(0,39 + 0,78 + 1 + 0,41).
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Comparando as opc¢odes de instituto de depilacdo easm sendo ambas com nivel
indolor e preco 75, opcdes 6 e 7, ndo é vantajosouan instituto pois as utilidades da opcao
em casa sao maiores do que as do instituto. Apeodsra ser vantajoso se o0 preco for
reduzido mas o objetivo € maximizar os lucros e senmar que temos o custo da adicédo da
xilocaina e o custo da construcao e manutencangtituto que impossibilitaria essa reducéo
de preco.

6 CONCLUSOES

Esse trabalho pretendeu investigar o lancamentandenovo produto, uma cera
depilatoria com xilocaina que é um anestésico upatlis profissionais da saude. Portanto o
foco do estudo recaiu sobre o quanto a dor inconomd@onsumidores do mercado de
meétodos depilatérios. Tal questdo se mostra impi@taa medida em que o fato do produto
ser indolor pode se transforma numa vantagem caimpet

Para aprofundar a andlise pretendida, investigoa-perspectiva do Baker e Doyle
(2005) quanto ao mix de marketing, Churchill e Pé2©00) para aprofundar sobre novos
produtos e desenvolvimento dos mesmos. Solomon2J2680Schiffman e Kanuk (2000)
guanto ao comportamento do consumidor, sendo gquem®n (2002) foi usado também para
difusdo de inovacdes. Também foram utilizados gutantores como Foxall, Gurgel,
Gruenwald, dentre outros.

Dentre as principais questbes abordadas vale taligne a dor realmente é um
entrave nos meétodos depilatorios, tanto que o wtrille maior importancia na analise
conjunta foi a dor, tanto na analise da amostraocom todo, assim como, nos trés publicos
em que ela foi dividida.

Na comparacdo com os concorrentes nem a melhoo @efés com a pior opcéo para
o DepiLight demonstrou que nem assim eles consegimancar o nivel de utilidade do novo
produto. Com isso podemos concluir que o fato degelor gera uma vantagem competitiva
para o produto objeto desse estudo.

Também foi analisado o preco e quanto as pesstesaes dispostas a pagar pela
auséncia de dor. Todos os trés publicos demonstranga baixa sensibilidade a mudancas no
preco, as mulheres ja era esperado porque elasasidtumadas a pagar mais pela beleza e
em contrapartida a sofrer por ela. Podemos, eaféimar que todos, em favor da auséncia de
dor, estdo com seus bolsos abertos.

A investigacdo apontou que os homossexuais terawbabitos de consumo, no que
concerne a depilacdo, parecidos com o das mulheés, homens que incorporaram
comportamentos femininos mas ndo perderam suddddetcomo homens.

Um outro ponto importante visto nos grupos de ®cue o DepiLight para atingir os
homens heterossexuais precisara de uma nova ronpagées adequada para esse publico e
provavelmente um mix de marketing especifico pataJa para as mulheres 0 nome e o
slogan definidos foram 100% aprovados.

Por fim, chegamos a conclusdo que a melhor opcacodeercializacdo para o
DepiLight é o valor de 75 reais, disponibilizadoemabalagem pote e para ser usado em casa.
E que o produto tem grandes chances de ser berdidoiqeor possuir uma forte vantagem
competitiva que € o fato de ser indolor.
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